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La innovación es fundamental para la lograr la competitividad y la industria 
farmacéutica (relacionada con la salud y, por tanto, con la mejora de la calidad 
de la población) se caracteriza por ser una de las más innovadoras. El 
conocimiento es importante para la innovación y, en ese sentido, el capital 
relacional es estratégico, pues permite obtenerlo a través de las relaciones que 
la empresa establece con los diferentes agentes de su entorno: clientes, 
proveedores, competidores y aliados. En el proceso de innovación, el desarrollo 
de capacidades es vital para la obtención de resultados y, en ese sentido, la 
capacidad de innovar es fundamental, porque permite absorber e integrar 
conocimiento. La industria farmacéutica nacional requiere ser innovadora en 
varios aspectos; por ello, necesita contar con recursos y capacidades internos, 
entre los cuales el conocimiento y la generación de la capacidad innovadora son 
aspectos claves de la competitividad.  
 
Este estudio describe y explica la influencia que tiene el capital relacional en la 
capacidad innovadora de la industria farmacéutica nacional a través de una 
investigación correlacional con un diseño no experimental. Esta investigación 
halló que las dimensiones de alianzas, relaciones con los proveedores y con los 
clientes del capital relacional influyen en la capacidad innovadora. Pero, por otro 
lado, halló que no ocurre lo mismo respecto a las relaciones con los 
competidores. Los resultados obtenidos demuestran que el capital relacional 
influye positivamente en la capacidad innovadora de las empresas farmacéuticas 
peruanas en el período 2012-2016, lo cual permitirá diseñar una propuesta que 
mejore la competitividad de dicha industria y que aporte al crecimiento, la salud 
y el bienestar del país. 
 





Innovation is a key element in competitiveness. The pharmaceutical industry —
—related to health and, therefore, to improvement of health-related quality of 
life— is characterized as one of the most innovative. Knowledge is an important 
resource for innovation and, in that sense, the relational capital turns out to be 
strategic. The relational capital allows obtaining knowledge through the 
relationships that the company builds with the different agents of its environment 
such as customers, suppliers, competitors and allies. The capacity development 
is vital to obtain results in the process of innovation and the ability to innovate is 
fundamental, because it allows absorbing and integrating knowledge for the 
achievement of them. The national pharmaceutical industry needs to innovate in 
several aspects. Consequently, it requires having internal resources and 
capacities, as knowledge and the development of innovative capacity, aspects 
that can be considered as key aspects of competitiveness. 
 
The present study describes and explains the influence of relational capital on the 
innovative capacity of the national pharmaceutical industry, using a correlational 
research with a non-experimental design. The research found that the dimensions 
of alliances, relationships with customers and suppliers of the relational capital 
influence the innovative capacity. On the other hand, dimension of relations with 
competitors does not have an influence. The results obtained show that relational 
capital has a positive influence on the innovative capacity of Peruvian 
pharmaceutical companies in the 2012-2016 period, which will allow designing a 
proposal to improve the competitiveness of the national pharmaceutical industry 
and to contributing to the growth, health and well-being of country. 
 
Keywords: innovation, knowledge, relational capital, innovative capacity. 
 
1 
CAPÍTULO 1: INTRODUCCIÓN 
 
1.1. Situación problemática 
 
La industria farmacéutica desempeña un rol estratégico dentro de un país, debido 
a que es un sector relacionado con la salud en general, dedicado a las actividades 
de producción y comercialización de medicamentos: “Su importancia radica en 
su relación con el cuidado de la salud y el incremento de esperanza de vida de 
la población” (Ministerio de la Producción, 2015, p.11). 
 
En esta industria, las patentes son fundamentales; por tanto, los medicamentos 
se clasifican por el estado de su patente de protección y, de acuerdo con ello, 
pueden ser medicamentos innovadores1 o medicamentos genéricos2.  
 
En este ámbito se realizan grandes inversiones en investigación y desarrollo, ya 
que la investigación científica permite seguir avanzando en la generación de 
nuevos productos, en el mejoramiento de los procesos o de las fórmulas de los 
productos existentes. Por su parte, la innovación es vital debido a las 
características del mercado; en consecuencia, cada mejora en el producto es 
muy importante, ya sea esta cuantitativa o cualitativa. La palabra “innovación” 
                                            
1
 Medicamento innovador o de marca es aquel producido por empresas transnacionales y cuya 
patente aún está vigente y es comercializado en forma exclusiva por el laboratorio que tiene la 
propiedad de la patente por medio de una marca propia (Ministerio de la Producción, 2015). 
2
 Medicamento genérico es aquel que puede ser producido por otro laboratorio luego de expirar 
la patente del producto original de marca, sin licencia de la empresa innovadora, y se comercializa 
bajo la denominación de su principio activo, conocido como “denominación común internacional 
(DCI), establecida por la Organización Mundial de la Salud (OMS)” o bajo un nuevo nombre 
comercial (genérico de maca o similar de marca), a precios significativamente menores (Ministerio 
de Salud-Digemid, 2009, p. 5). 
2 
puede tener distintas acepciones, puesto que puede referirse a nuevas 
sustancias químicas o principios activos3, nuevas presentaciones o a mejoras en 
productos ya existentes. 
 
El ámbito en el que se desempeña la industria farmacéutica es complejo y 
dinámico, dados la competitividad a escala mundial, los avances tecnológicos, el 
costo de los medicamentos y el aumento de los costos de atención de salud, 
entre otros, lo que genera incertidumbre en el sector. Así pues, la industria está 
expuesta a varios desafíos que son consecuencia de los diferentes actores de su 
entorno: los competidores, los fabricantes, los medicamentos innovadores y los 
medicamentos genéricos, las entidades reguladoras, los hospitales y las clínicas. 
En tanto, en su parte interna se enfrenta a aspectos de reducción de costos, al 
proceso de fabricación y a la investigación y desarrollo (I+D). Asimismo, se trata 
de una industria muy regulada debido a que está estrechamente relacionada con 
la salud, por lo que su prioridad debe ser mantener los estándares de calidad de 
sus productos, tanto en su diseño o fabricación, para cuidar la seguridad y la 
eficacia de los medicamentos (Rana, Salaria, Herani, & Qureshi, 2009). 
 
Según De Carolis (2003), a partir de la perspectiva de las teorías que se relaciona 
con los recursos, capacidades, conocimientos y capacidades dinámicas, el hecho 
de que las empresas cuenten con capacidades únicas es prioritario para 
distinguirse de la competencia y lograr la ventaja competitiva. En este sentido, en 
la industria farmacéutica las competencias tecnológicas, de regulación y de 
marketing son muy valiosas, debido al mercado en el que opera. Las 
competencias tecnológicas están relacionadas con el desarrollo de I+D para la 
fabricación de productos nuevos o mejorados, destinados a las diversas áreas 
                                            
3
 “Principio activo o ingrediente activo es la materia prima, sustancia o mezcla de sustancias que 
produce un efecto farmacológico determinado al ser suministrado al organismo”. Permite prevenir, 
tratar o curar una enfermedad (Ministerio de Salud-Digemid, 2009, p. 6).  
3 
terapéuticas4, por tanto, se refieren al conocimiento (interno o externo) y a las 
habilidades que se requieren para innovar. Entretanto, las competencias de 
regulación se vinculan a los requerimientos de los procesos muy estrictos, 
costosos —y a veces largos— que deben cumplir para la aprobación de sus 
productos por parte de las autoridades competentes, razón por la cual las 
relaciones con estas son fundamentales para cumplir con lo solicitado y para la 
posterior comercialización de los medicamentos. Respecto a las competencias 
de marketing, se relacionan con la necesidad de comercializar de manera 
efectiva sus productos nuevos o mejorados. Por tanto, están asociadas a la 
capacidad de las empresas para contar con una fuerte competencia de 
comercialización, lo cual es importante para lograr una buena cuota de mercado 
e ingresos de un medicamento en particular. En este sentido, generar continuas 
innovaciones, establecer relaciones con sus clientes para influir en sus 
necesidades actuales y futuras, así como cultivar las relaciones con las 
instituciones regulatorias son competencias sustanciales en esta industria que 
contribuyen a su desempeño (De Carolis, 2003). 
 
Al respecto, Yeoh y Roth (1999) resaltan que, debido a que en la industria 
farmacéutica las empresas cuentan con un tiempo limitado y un número 
determinado de productos para obtener rentabilidad sobre la innovación 
realizada, se requieren estrategias para capitalizar sus recursos y capacidades. 
Por ello, la inversión en tecnología (I+D) y las actividades de comercialización 
representan dos recursos fundamentales que la industria debe saber aprovechar 
para lograr una ventaja competitiva. Por un lado, la tecnología permite innovar y 
diferenciarse en el mercado, y por otro, la comercialización —y en especial la 
fuerza de ventas— puede permitir que esa diferenciación represente una ventaja 
competitiva más permanente. En cuanto a la comercialización, se debe contar 
                                            
4
 Proviene de “terapia”. Los medicamentos se clasifican por área terapéutica de acuerdo con el 
tratamiento que se debe aplicar a una determinada enfermedad o según una especialidad: 
dermatológica, antialérgica, respiratoria, digestiva, etcétera. Se refiere a un aspecto curativo. 
4 
con estrategias que involucren a médicos, minoristas y hospitales; en tanto que 
la experiencia de la fuerza de ventas implica conocer a los clientes, a los 
competidores y la experiencia de la marca. 
 
La industria farmacéutica tiene como característica el ser una de las industrias 
más innovadoras, ya que se basa en conocimiento y es intensiva en I+D (Chen, 
2004). A su vez, tiene una necesidad constante y urgente por generar nuevo 
conocimiento, y la manera como este se desarrolle y maneje tendrá un gran 
impacto en su éxito económico (Boekestein, 2006). Los productos farmacéuticos 
requieren el desarrollo de actividades intensivas en innovación. Por tanto, las 
empresas farmacéuticas necesitan renovar constantemente su base de 
conocimiento, lo que implica vincularse con varios actores para acceder a una 
variedad de conocimiento; ello las obliga a contar con una red de relaciones que 
les permita intercambiar recursos y conocimiento en forma continua (García 
Navas, 2015). Esta industria es, asimismo, intensiva en conocimiento y, por ende, 
fuente de capital intelectual. El proceso de comercialización de sus productos es 
intensivo en conocimientos, por lo que representa un marco importante para 
evaluar su capital intelectual (Sharabati, Jawad, & Bontis, 2010). 
 
Debido a que la innovación es el elemento clave para el éxito en la industria 
farmacéutica, son necesarias fuertes inversiones para la I+D, destinadas a la 
elaboración de nuevas drogas, lo que representa un proceso bastante largo hasta 
lanzar el nuevo medicamento al mercado. En mercados donde no es posible 
invertir en grandes costos, la fabricación de medicamentos genéricos es una 
alternativa —como es el caso de los laboratorios peruanos—, ámbito donde la 
competencia se centra principalmente en bajos costos y precios. El largo ciclo de 
vida del producto y los bajos costos de producción en este tipo de industria 
sugieren que la competencia no radica en la rentabilidad, sino en la innovación y 
en la calidad del producto. En suma, el costo-eficiencia es una ventaja 
competitiva en los países en desarrollo (Chen, 2004). 
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A escala mundial, el sector farmacéutico es significativo para las economías de 
los países, pues la inversión que realiza en I+D es de aproximadamente 171 600 
millones de dólares, que representan el 9.4% de la I+D global —cifra que incluye 
a todos los sectores de la economía—. De ese total, el 71% se concentra en la 
misma industria farmacéutica innovadora y el resto, en los gobiernos y 
universidades, lo que contribuye al PBI mundial y genera, adicionalmente, 5,1 
millones de puestos de trabajo en el mundo, según cálculos para los años 2005-
2014 (Ostwald, Mecke, & Zubrzycki, julio de 2018). 
 
En 2017, el mercado farmacéutico alcanzó los 1,11 billones de dólares: América 
del Norte representó una cuota del mercado de aproximadamente 37%; Asia-
Pacífico, el 22%; y Europa Occidental el 20%. Esta cantidad se estimó en función 
de varios criterios: ingresos totales, ingresos de productos principales, la 
inversión en I+D, gastos totales, entre otros. Asimismo, se sabe que solo diez de 
las principales empresas farmacéuticas generaron ventas por un valor de 
423.257 millones de dólares, lo que representa aproximadamente el 40% del 
mercado total (Agrupación de Investigación y Marketing Farmacéutico, 2018). El 
gasto de medicamentos a escala mundial, en cifras del año 2014, representó 980 
billones de dólares, concentrándose en un 65% en América del Norte (41%) y en 
Europa (24%). Entretanto, en los países del Asia-Pacífico representa un 18%; en 
Japón, un 8%; en los países de Latinoamérica, un 7%; y en Medio Oriente y 
África, un 2% (Santa María, 19 de mayo de 2015). 
 
En el ámbito latinoamericano, los ingresos han seguido la tendencia de 
crecimiento mundial y han generado —en 2014— ingresos por ventas de 53,8 
billones de dólares, dentro de las cuales Brasil representa el motor de crecimiento 
de la región con un 44% y le siguen Venezuela, México y Argentina con un 41%. 
Por su parte, el Perú tiene una participación de solo el 1.67%, que lo sitúan en el 
octavo lugar de diez países (Santa María, 19 de mayo de 2015). En cuanto al 
6 
gasto de salud al año 2015, este representa el 7,4% del PBI de Latinoamérica, 
mientras que, en el Perú, solo el 5.3% de su PBI (Degregori, 4 de julio de 2018). 
 
En el caso nacional, las empresas del sector se rigen por la ley 26842, Ley 
General de Salud de 1997, que señala al Ministerio de Salud (Minsa) como el 
ente encargado del control sanitario de los productos farmacéuticos, pues regula 
su fabricación, importación y distribución. A partir de 2002, la ley resalta las 
funciones de la Dirección General de Medicamentos, Insumos y Drogas 
(Digemid), que se ocupa de verificar las actividades relacionadas con producir, 
distribuir y comercializar tanto los medicamentos, como los insumos y las drogas. 
Posteriormente, en 2009, la Ley de Productos Farmacéuticos, Dispositivos 
Médicos y Productos Sanitarios, ley 29459, dispuso ciertas medidas sobre la 
importancia de los productos farmacéuticos, para mejorar la regulación del 
mercado farmacéutico, asegurar la calidad de los productos y el acceso de la 
población al uso de medicamentos. En 2010, la Ley Marco de Aseguramiento 
Universal en Salud señaló la importancia de garantizar el acceso equitativo a 
medicinas para todos los ciudadanos y ya en 2011, mediante decreto supremo 
014-2011-SA, Reglamento de Establecimientos Farmacéuticos, se normaron las 
condiciones técnicas y sanitarias para la actividad y marcha de los 
establecimientos farmacéuticos (Ministerio de la Producción, 2015). 
 
La Digemid, oficina que forma parte del Minsa, fue creada en 1990 por decreto 
legislativo 584 y es la encargada de regular lo relacionado con los productos 
farmacéuticos. Por ello, vela por el acceso adecuado a los medicamentos; 
garantiza principalmente que estos sean eficaces y de calidad para la población; 
y autoriza su “la comercialización y registro, inspección y control de las 
importaciones, control de calidad, concesión de licencias, publicidad y promoción 
de medicamentos, entre otros” (Ministerio de la Producción, 2015, p. 82). La 
resolución ministerial 737-2010-MINSA especifica la función de la Digemid de 
certificar las “Buenas Prácticas de Manufactura o BPM, tanto para el caso de los 
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laboratorios nacionales como para el de los laboratorios extranjeros, con la 
finalidad de contribuir al mejoramiento de la calidad de los productos 
farmacéuticos” (Ministerio de la Producción, 2015, p. 80). 
 
El acceso a los medicamentos es primordial porque es derecho de todas las 
personas. En ese sentido, Cordero, Sepúlveda, Rada, Terán y Becerra (2006) 
indican que “una política nacional de medicamentos incluye la producción y el 
uso de medicamentos genéricos” (p. 63), para lo cual debe existir una regulación 
que los promueva y regule —como en los casos de Chile y Ecuador—. Asimismo, 
en el sistema público, la mayor parte se abastece de medicamentos genéricos, 
cuyos precios son más bajos que los de marca, pues llegan a costar por lo menos 
veinte veces menos que los medicamentos innovadores o de marca o hasta diez 
veces menos que un genérico de marca (similar de marca). Ello nos permite 
poner de relieve la importancia de contar con una política que promocione la 
producción, la distribución y el uso de medicamentos genéricos. 
 
En el Perú, la dedicación de los laboratorios nacionales es esencialmente a la 
producción de medicamentos genéricos. De otra parte, no cuentan con plantas 
de producción farmoquímica para la elaboración de principios activos, razón por 
la cual importan la totalidad de estos principios que son la base de sus 
medicamentos. La producción de este tipo de medicamentos también requiere 
realizar fuertes inversiones para el desarrollo de la fórmula, a través del uso del 
principio activo descubierto por los laboratorios transnacionales, para producirlos 
con la calidad requerida y lograr su eficacia en el tratamiento; así como encontrar 
su presentación más adecuada en función de las necesidades de su mercado y 
de acuerdo con la regulación y las exigencias de fabricación en cada país. 
 
La legislación peruana exige que para que un medicamento o producto 
farmacéutico tenga acceso al mercado requiere el registro sanitario. Para 
obtenerlo, el laboratorio debe presentar la información científica y la garantía de 
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calidad del producto. Este requisito es igual para los medicamentos nacionales 
como para los importados; sin embargo, a pesar de no estar especificada en la 
ley, la Digemid incentiva y exige adicionalmente el uso de Buenas Prácticas de 
Manufactura (BPM) para los productos nacionales, lo que garantiza su calidad 
(Ministerio de la Producción, 2015). A escala mundial, la barrera de entrada 
siempre es el registro sanitario del producto, cuya exigencia mínima es la 
certificación de BPM, además del costo y el tiempo. Esto también ocurre en 
países como Chile y Colombia, donde, para otorgar el permiso, los productos 
importados se someten a rigurosos análisis o verificación de certificaciones. La 
flexibilización en el Perú para obtener el registro sanitario permitió incrementar la 
oferta en el mercado, pero, a su vez —debido al bajo control a los productos 
importados—, ello ha facilitado el ingreso al mercado nacional de una importante 
cantidad de “productos que no necesariamente cumplen con las especificaciones 
técnicas” (p. 56) (Aravena, Calero, Martínez, Navarro, & Villareal, 2008). 
 
Establecer los controles necesarios, determinar la regulación adecuada de los 
productos que ingresan en el Perú e instaurar una política de medicamentos 
genéricos para la industria nacional permitirá aumentar su participación en 
mercado nacional, lo cual contribuirá a que la población pueda acceder a 
medicamentos de buena calidad con precios más bajos. 
 
En el Perú, la industria farmacéutica —con valor anual de 918 millones de soles— 
representa el 1.4% del PBI manufacturero y el 0.2% del PBI nacional; asimismo, 
da empleo cerca de 23 000 trabajadores que laboran de forma directa y a casi a 
140 000 trabajadores, que laboran de forma indirecta, según cifras de 2014. Entre 
los años 2005 y 2015, la producción nacional de medicamentos disminuyó debido 
al incremento de las importaciones, que aumentaron a un promedio de 8.5% 
dentro de los años comprendidos entre 2009 y 2014; sin embargo, la 
comercialización de los medicamentos al interior del país mostró un incremento 
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de más del 50%, en comparación con las ventas de los años 2010-2014 
(Ministerio de la Producción, 2015). 
 
En cuanto al gasto de salud, en el Perú este representa alrededor del 5% de su 
PBI, con lo cual supera solo a Venezuela y a Bolivia; a comparación de Chile, 
Argentina y Brasil, en los que la cifra alcanza el 8% de su PBI. Esto supone 300 
dólares de gasto por persona en el Perú, mientras que en Chile, Argentina y Brasil 
representa más de 1000 dólares por persona (Ministerio de Salud - Dirección 
General de Medicamentos, Insumos y Drogas, 2012). Asimismo, el gasto de 
salud se ha ido incrementando en el sector público en el período 2009-2014 y ha 
llegado a representar, en 2014, el 60.6% del total del gasto de salud (6735 
millones de dólares) frente al sector privado, que representó el 39.4% (4372 
millones de dólares) (Ministerio de la Producción, 2015).  
 
En el caso de los medicamentos, solamente “el 20.7% de la población que se 
encuentra en extrema pobreza puede acceder a ellos —en la situación de la 
población pobre solo el 31.3% y en los no pobres, el 48.4%” (p. 15) —. Es por 
ello que el Estado promueve el uso de genéricos, debido a su reducido 
presupuesto, a la vez que hace posible que las personas de pocos recursos 
puedan acceder a ellos, ya que tienen el mismo grado de efectividad en el 
tratamiento de la enfermedad que los productos de marca, pero a menores 
precios. Es así que en 2010 la participación de estos productos en el sector 
representó el 26.50%, con un crecimiento entre 2005 y 2010 de 160% (Maximize 
Consult, 2015). 
 
En el Perú, el gasto relacionado con investigación y desarrollo (I+D) —aspecto 
relacionado con la creación de nuevo conocimiento y que permite generar 
avances en la productividad de un país— representa el 0.1% del PBI, muy por 
debajo de otros países latinoamericanos como Brasil, Argentina, México, Chile, 
Uruguay y Colombia (1.2%, 0,6%, 0.5%, 0.4%, 0.2% y 0.2% respectivamente). Si 
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se consideran otros aspectos adicionales a la investigación y al desarrollo —
elemento fuerte en los países desarrollados—, como la adquisición de 
maquinarias con tecnologías avanzadas —fuerte en empresas 
latinoamericanas—), en el Perú, en el período comprendido entre los años 2012 
y 2014, el 61.2% de las empresas dedicadas a la manufactura desarrollaron 
actividades relacionadas con innovación, cifra que lo ubica en una posición mejor 
que países como Chile (33.8%) o México (14.4%) (Ministerio de la Producción, 
2016). 
 
La industria farmacéutica es de alta tecnología, lo que implica que debe realizar 
inversión en innovación. De acuerdo con los resultados obtenidos en la Encuesta 
Nacional realizada sobre Innovación de la Industria Manufacturera en el Perú de 
2015, cuya información proviene de los años 2012-2014, el 66% de las empresas 
farmacéuticas invirtieron en algún tipo de innovación, ya sea tecnológica (en 
productos y procesos), como no tecnológica (en comercialización y 
organización), lo que representa el 1.8% del total invertido por la industria 
manufacturera en innovación. De la inversión realizada por la industria 
farmacéutica, el “57.2% se destina a la adquisición de bienes de capital; el 15%, 
a actividades de I+D desarrolladas por la misma empresa” (Ministerio de la 
Producción, 2016, p. 3); el 3.4%, a innovaciones en comercialización; y el 2.3%, 
a innovaciones relacionadas con la organización, entre otras actividades de 
innovación (Sociedad Nacional de Industrias [SNI], octubre de 2016). 
 
Las empresas utilizan diferentes fuentes de información para realizar actividades 
de innovación y, de acuerdo con la Encuesta Nacional de Innovación de la 
Industria Manufacturera del Perú de 2015, el 64.2% de empresas manufactureras 
indicaron que los clientes son una fuente principal de información; un 37.9%, 
señaló que eran los proveedores y un 35%, los competidores, entre otros. 
Asimismo, estas empresas necesitan vincularse con otros agentes e instituciones 
para poder realizar actividades de innovación, en algunos casos sin contar 
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necesariamente con acuerdos o beneficios comerciales; y en otros, poniendo en 
marcha la cooperación activa a través del establecimiento de acuerdos legales. 
De igual forma, las empresas manifestaron que los vínculos son principalmente 
con los proveedores y clientes —en un 43.6% y 41.3% para el caso de una 
cooperación activa— y, en menor porcentaje, con otros agentes como 
competidores, consultores externos, gremios empresariales, instituciones 
técnicas, etcétera (Instituto Nacional de Estadística e Informática, 2017). 
 
En el sector farmacéutico, desde la producción hasta la comercialización de los 
medicamentos, existen múltiples actores hasta llegar al paciente. Las relaciones 
que los laboratorios farmacéuticos mantienen con los diferentes actores del 
entorno permiten que su imagen sea aceptada y valorada en el mercado. Ello 
implica tener la confianza y credibilidad para colocar el medicamento, así como 
establecer buenas relaciones con los proveedores, que permitirán cumplir con las 
especificaciones establecidas para alcanzar los estándares de calidad. En 
adición, las relaciones con las autoridades del sector también son fundamentales 
para el cumplimiento de los procesos. Lo mismo ocurre con las empresas que 
pertenecen a los gremios del sector y con sus clientes, entre quienes están los 
“prescriptores” o médicos a lo que es preciso transmitirles los beneficios del 
medicamento; y los diversos agentes a través de los cuales se comercializará el 
medicamento para que pueda llegar finalmente al consumidor final: el paciente. 
 
Se puede decir que, en la cadena de comercialización y distribución, el mercado 
farmacéutico está conformado por varios actores que deben vincularse: los 
laboratorios, las droguerías, las entidades del sector público (EsSalud, Minsa 
sanidades de la Policía Nacional-PNP y de las Fuerzas Armadas), las entidades 
prestadoras de salud (EPS), las farmacias y las boticas (Maximize Consult, 2015). 
 
La industria farmacéutica es estratégica en la economía de un país porque se 
preocupa por la salud; en este sector, la innovación es determinante. En el caso 
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de la industria nacional, si bien no realiza mucha inversión en investigación y 
desarrollo para crear nuevos medicamentos —se enfoca en la fabricación de 
medicamentos genéricos—, debe invertir mucho en investigación para adecuar 
los procesos relacionados con la producción, mejorar los controles de calidad y 
dar énfasis a la parte comercial, debido a que el mercado de medicamentos 
genéricos es muy competitivo, pues todas las empresas comercializan el mismo 
producto y buscan que el cliente sea leal a su medicamento. 
 
La industria nacional requiere innovación en producción, organización y 
comercialización, para fabricar medicamentos que cumplan con los estándares 
de eficacia de los productos innovadores y con posibilidad de acceso a toda la 
población. Para ellos son necesarias iniciativas enfocadas en lograr la mejor 
calidad, costos adecuados, una correcta presentación del medicamento y su 
óptima comercialización; por tanto, es preciso contar con recursos y capacidades 
internos que garanticen la competitividad. En ese sentido, es vital generar nuevo 
conocimiento. Así, las empresas del sector deberán aprovechar su capital 
relacional con los diferentes actores que conforman el mercado farmacéutico 
para acceder, intercambiar y aprovechar el conocimiento e integrarlo a la 
empresa de manera continua y, a partir de ello, desarrollar su capacidad 
innovadora y ser más competitiva. 
 
En suma, el presente estudio pretende mostrar la influencia que tiene el capital 
relacional en la capacidad innovadora de la industria farmacéutica nacional, a 
través de la aplicación de modelos utilizados en otros análisis que involucran 
ambas variables, con la finalidad de identificar los aspectos que le generan valor 
y que aportarán al crecimiento, salud y bienestar del país. 
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1.2. Formulación del problema 
 
1.2.1. Problema general 
 
¿El capital relacional influye en la capacidad innovadora de las empresas 
farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016? 
 
1.2.2. Problemas específicos 
 
1. ¿Cuál es la relación entre las alianzas y la capacidad innovadora de las 
empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016? 
 
2. ¿Cuál es la relación entre las relaciones con los clientes y la capacidad 
innovadora de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-
2016? 
3. ¿Cuál es la relación entre las relaciones con los proveedores y la capacidad 
innovadora de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-
2016? 
 
4. ¿Cuál es la relación entre las relaciones con los competidores y la capacidad 
innovadora de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-
2016? 
 
1.3. Justificación teórica 
 
En el mundo actual, las empresas deben afrontar una fuerte competencia, 
obligándolas a transformarse de una manera eficaz para responder a los cambios 
de su entorno. Al respecto se encuentran obligadas a desarrollar recursos y 
capacidades superiores a la competencia; considerando a la innovación como un 
factor clave para desarrollar ventajas competitivas. 
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La presente investigación pretende abordar la capacidad innovadora desde el 
enfoque del capital relacional que se enmarca en la teoría del capital intelectual 
y de la innovación, cuyo marco general es la teoría de recursos y capacidades 
(intangibles y conocimiento). 
 
La teoría de recursos y capacidades, desarrollada en los últimos años de la 
década de 1980 e inicios de la de 1990, analiza la ventaja competitiva a partir de 
aspectos que se encuentran al interior de la empresa. Por lo tanto, el objetivo de 
este enfoque es identificar en la empresa, las capacidades y los recursos que la 
posibilitan para crear valor y distinguirse de su competencia por su singularidad 
(Navas López & Guerras Martín, 2001). En cuanto a los recursos, estos 
representan el “stock de factores disponibles que posee y son controlados por la 
empresa” (2001, p. 35) y que para generar valor requieren de las capacidades de 
la misma, porque es a través de éstas que se logran combinar a través de 
procesos propios de la organización, con la finalidad de generar resultados. Al 
contar con capacidades, la empresa se encuentra en la posibilidad de generar 
diferentes tipos de innovación relacionados con productos o procesos, 
enfrentando de esta manera a los cambios impuestos por el mercado (Amit & 
Schoemaker, 1993). Se puede afirmar que la ventaja competitiva se sostiene en 
los procesos característicos y únicos de cada organización, pues es a través de 
ellos que se logran crear combinaciones diferenciadoras y únicas de sus propios 
recursos. Estos procesos evolucionan en el tiempo y se convierten en 
capacidades únicas que se denominan “capacidades dinámicas” y son las que 
facultan a la empresa a “confrontar los entornos cambiantes” (Teece, Pisano, & 
Shuen, 1997, p. 10).  
 
La perspectiva de los intangibles se deriva de la teoría relacionada con los 
recursos y las capacidades, porque visualiza a la economía y a la organización 
empresarial como un conglomerado de varios recursos que requieren ser 
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combinados para transformarse y generar valor, representando recursos 
inmateriales o que carecen de sustancia física (Andriessen, 2004). Estos deben 
tener las características de “valiosos, escasos, difíciles de imitar y de sustituir 
para ser considerados estratégicos” (Barney, 1991, pp. 105-106); en cuanto a las 
capacidades, representan aspectos muy complicados de ser imitados, debido a 
que se refieren a lo que la empresa sabe hacer, lo que permite considerarlas 
como aspectos diferenciadores y únicos (Grant, 1991; Teece & Pisano, 1994). Al 
respecto, los intangibles se definen como “recursos estratégicos que crean valor 
a la empresa y que por ello son valiosos, no están disponibles para las demás 
empresas” (Kristandl & Bontis, 2007, p. 1518); es decir, son escasos, difíciles de 
imitar, son propios de la empresa y no se pueden transferir (Barney, 1991; 
Wernerfelt, 1984).  
 
Por su parte, Bontis (1999) resalta que los recursos intangibles no producen valor 
por sí solos sino a través de sus interrelaciones, las cuales generan las 
capacidades —como menciona Grant (1991)—, que están asociadas con el 
conocimiento. De acuerdo con Itami y Roehl (1987), las empresas tienen éxito 
debido a los activos intangibles, porque estos se apoyan en la información y en 
el conocimiento, y son la base principal de las ventajas competitivas ya que 
representan conocimiento acumulado que se genera a través de la interacción 
entre la información que se encuentra en el interior de la empresa y la que se 
encuentra en el exterior.  
 
Desde el enfoque del conocimiento, en las organizaciones este se relaciona 
mucho con los intangibles, debido a que está compuesto por las competencias, 
los acuerdos, las relaciones con los clientes o proveedores, la imagen, entre otros 
aspectos que la organización sabe hacer y que promueven la innovación, que 
finalmente hace posible la ventaja competitiva. Al respecto Viedman Marti (2001), 
desde un enfoque organizacional y estratégico, indica que “los investigadores del 
16 
área de la gestión estratégica coinciden en que el conocimiento es clave como 
fuente de ventaja competitiva sostenible” (p. 148).  
 
Asimismo, el conocimiento es creado y es compartido a través de las 
interacciones que la empresa mantiene con su entorno: clientes, proveedores, 
aliados, competidores, entre otros. En ese sentido Nonaka y Takeuchi (1999) 
afirman que “el conocimiento procede del exterior” (p. 4) y se esparce al interior 
de la organización y se acumula, constituyendo la base de su conocimiento y 
permitiendo crear nuevos productos. “La interacción entre el interior y el exterior 
motiva la innovación y genera ventajas competitivas” (p. 4). Nonaka, von Krogh y 
Ichijo (2001) explican que el reto de una organización creadora de conocimiento 
es reconocer el valor de este y buscar la mejor manera de usarlo, lo cual sólo 
puede lograrse a través de las relaciones.  
 
El conocimiento es un poderoso instrumento de innovación y debe ser gestionado 
por la empresa, que debe facilitar y ejecutar todas las actividades necesarias para 
lograr su acumulación dentro de la empresa y un consecuente incremento del 
capital intelectual. 
 
Los intangibles de una organización representan su capital intelectual y están 
conformados por las competencias individuales (capital humano), el 
conocimiento que proviene de las relaciones (capital relacional) y la gestión de 
las rutinas, procesos, tecnología, patentes, cultura, entre otros (capital 
estructural).  
 
El capital intelectual se encuentra relacionado con los activos inmateriales o 
intangibles, los cuales representan activos que deben ser gestionados por la 
empresa para diferenciarse de la competencia (Sveiby, 2000). El conocimiento 
tiene relación con los activos inmateriales o intangibles por lo que el capital 
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intelectual representa una acumulación de conocimiento a través de las 
personas, los sistemas y las relaciones de la empresa (Subramaniam & Youndt, 
2005). 
 
En la bibliografía revisada se encuentran coincidencias acerca de que son tres 
los componentes principales del capital intelectual: capital humano, vinculado con 
las competencias de los empleados; capital estructural, relacionado con los 
sistemas de información, procesos, cultura, etcétera; y capital relacional, 
constituido por los vínculos de la empresa con los proveedores, competidores, 
alianzas, clientes, etc. (Edvinsson & Malone, 1998; Roos & Roos, 1997; Stewart, 
1998; Cabrita & Bontis, 2008; CIC, 2011) Si bien cada componente tiene una 
característica particular y cada uno se debe gestionar para generar valor, son las 
interrelaciones entre ellos las que crean ese valor; asimismo, cada uno de ellos 
puede crecer a través del otro (Roos & Roos, 1997; Edvinsson & Malone, 1998; 
Bontis, 1998; Roos, Roos, Dragonetti & Edvinson, 2001; Cabrita & Bontis, 2008). 
 
Los tres elementos del capital intelectual influyen en la ventaja competitiva y su 
desempeño en la empresa puede ser específico para cada industria y país 
(Kamukama, 2013). En el caso de la industria farmacéutica, hay estudios que 
demuestran que el capital intelectual influye en el desempeño empresarial 
(Sharabati, Jawad, & Bontis, 2010; Boekestein, 2009; Khalique, Shaari, Isa, & 
Ageel 2011). No hay duda de que el rol del capital intelectual en un entorno 
competitivo y, en particular, en las organizaciones de conocimiento intensivo 
como la industria farmacéutica es muy importante. Por ende, las empresas que 
buscan ser exitosas y competitivas deberán utilizarlo para mejorar su desempeño 
(Khalique, Shaari, Isa, & Ageel, 2011). 
 
En relación con el impacto del capital intelectual sobre el desempeño 
empresarial, Jardón y Martos (2008) indican que, si bien este es real, destaca la 
importancia del capital relacional debido a que representa las relaciones y el trato 
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con los clientes y proveedores. Estos aspectos facilitan el incremento en los 
resultados empresariales, por lo que el capital relacional debe ser considerado 
en la estrategia empresarial. Del mismo modo, desde una visión social, Nahapiet 
y Gohshal (1998) consideran, que las raíces del capital intelectual están en lo 
profundo de las relaciones, en cuya estructura se mantiene la organización. 
 
Si se considera que las empresas no se desempeñan aisladamente, cuentan con 
un entorno y dependen de las relaciones con este, el capital relacional resulta 
importante porque genera valor a la organización, a través del conocimiento que 
obtiene de los diferentes actores externos que influyen en la misma— (Bontis, 
1998, 1999; Euroforum Escorial, 1998; Sveiby, 2000; Roos, Roos, Dragonetti, & 
Edvinson, 2001; McElroy, 2002; CIC, 2003, 2011; Bueno, Salmador, & 
Rodríguez, 2004; Alama, 2008; Joia, 2004; Cabrita & Bontis, 2008; Ordónez de 
Pablos, 2004). 
 
Cabe resaltar que este capital es fundamental debido a que se construye a través 
de las relaciones que mantienen las organizaciones con su entorno, lo que le 
permite incorporar activos o recursos intangibles que se obtienen producto de 
esas relaciones. El resultado de estas relaciones genera un mejor conocimiento 
porque resulta ser producto de la mezcla del conocimiento propio con el que 
proviene del exterior (Martín, Alama, López, & Navas, 2009), por ello resulta clave 
incentivar las relaciones con los diferentes agentes del entorno de las empresas 
porque ello favorece la interacción y por lo tanto un cambio recíproco de 
conocimiento, lo cual ayuda a la capacidad de innovación (Parra-Requena, Ruiz-
Ortega, García-Villaverde, & Rodrigo-Alarcón, 2015). 
 
Asimismo, tiene un efecto multiplicador porque le da valor a la organización 
conectando el capital humano y estructural con los actores del entorno, como los 
clientes, proveedores, competidores, etcétera, permitiendo su creación y 
desarrollo para aumentar la ventaja competitiva (Chen, 2008; Kong & Prior, 2008; 
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Kianto, Andreeva & Pavlov, 2013). Debido a que a través del capital relacional se 
intercambia conocimiento, este capital permite robustecer los otros dos capitales 
que son el humano y el estructural. (Subramaniam & Youndt, 2005). El capital 
relacional (capital cliente), entonces, un puente y un impulsor en las operaciones 
del capital intelectual porque se encuentra más vinculado con el desempeño 
empresarial (Chen, Zhu, & Yuan, 2004). 
 
En suma, la esencia del capital relacional (capital cliente) es el conocimiento 
incorporado de las relaciones externas a la empresa (Bontis, 1998 y 1999), su 
adquisición y la posibilidad de contar con una capacidad de respuesta frente a 
ese conocimiento externo —son aspectos muy importantes para la innovación— 
(Darroch & McNaughton, 2002). Para la adquisición de conocimiento externo, la 
empresa debe contar con la capacidad de absorción, que es una “capacidad 
dinámica” relacionada con la innovación y que implica identificar el conocimiento 
externo, crítico para sus operaciones, además saberlo asimilar o interpretar, 
transformar o combinar con el conocimiento interno existente y finalmente 
explotar o incorporar en sus operaciones para mejorar o crear nuevas 
competencias comerciales (Zahra & George, 2002; Cohen & Levinthal, 1990). Al 
respecto, se debe enfatizar cómo las empresas son capaces de absorber los 
conocimientos adquiridos de su entorno para lograr una ventaja competitiva 
sostenible (Martín, Delgado, López, & Navas, 2011). 
 
El aspecto más importante del capital relacional es que es externo y las empresas 
deben dedicar más tiempo a comprender su complejidad y administrarlo para la 
construcción de su ventaja competitiva y ampliar sus cuotas de mercado. Por ello, 
es difícil que sea replicado por los competidores. De otra parte, la preocupación 
por este componente del capital intelectual representa una de las primordiales 
actividades en la mayoría de empresas y, para el caso de las farmacéuticas, los 
gerentes deberían considerarlo como uno de sus activos estratégicos centrales 
(Mubarik, Chandran, & Devadason, 2016). 
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En cuanto al capital relacional, aspectos como las alianzas posibilitan una forma 
más abierta de comunicar, negociar y trabajar en forma conjunta en las 
organizaciones, lo que en el futuro redundará en una gran capacidad de 
colaboración y, por tanto, constituirá un activo que impulsará la innovación 
continua (Welbourne & Pardo-del-Val, 2009). La relación con clientes permite 
lograr un aprendizaje, gracias al intercambio de conocimientos que se obtiene en 
el trato con ellos (Cegarra Navarro, Sabater Sánchez, & Ruiz Mercader, 2003). 
Las empresas de la industria farmacéutica cuentan con una gran presión por 
mantener la lealtad de sus clientes y ser competitivas, por ello es fundamental 
fortalecer los vínculos con los clientes, descubrir sus necesidades y asegurarse 
de que los requisitos del producto y los precios cumplan con sus expectativas; 
también es muy importante segmentar y seleccionar relaciones claves (Mubarik, 
Chandran, & Devadason, 2016). 
 
De otra parte, el establecimiento de las relaciones con proveedores es un factor 
decisivo en los resultados de la gestión de las cadenas de suministros y 
fundamental para poder sobrevivir en un entorno competitivo en el que la 
obsolescencia de los productos y las necesidades de los clientes lo hacen tan 
intenso (Cousins, Handfield, Lawson, & Petersen, 2006; Yang, 2009). El 
desempeño del proveedor impacta en el del comprador, por lo que es necesaria 
su correcta selección, así como fortalecer las relaciones con ellos para generar 
un aprendizaje más efectivo y mejorar el impacto de su innovación, con la 
consecuente optimización de sus productos en costos y calidad (Azadegan, 
Dooley, Carter, & Carter, 2008). 
 
La relación con competidores es importante y a la lógica de la competencia se 
debe incorporar la de la cooperación, porque a través de ella las empresas 
mejoran su capacidad de absorción, intercambian información, acceden a nuevos 
conocimientos y habilidades, además de facilitar la resolución de problemas en 
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forma conjunta (Wu, 2014). El hecho de que los competidores operen en el mismo 
mercado es un factor que facilita la combinación de sus capacidades y permite 
generar sinergias positivas debido a que, al manejar la misma información, se 
hace posible su utilización en el desarrollo de una innovación conjunta de una 
manera más rápida y con una mayor creatividad. Ello, sin duda, ofrece una 
oportunidad de combinar, obtener y explotar conocimiento que puede servir para 
las innovaciones (Xu, Wu & Cavusgil, 2013). 
 
En definitiva, el conocimiento es un recurso importante para la innovación, de 
modo que saber adquirirlo del exterior mediante la gestión del capital relacional, 
así como aprovecharlo a través de la capacidad de absorción e integración 
permitirá a la empresa desarrollar la capacidad innovadora para responder a 
los cambios y necesidades de su entorno. Ello generará innovaciones gracias a 
su propio esfuerzo y la aplicación de nuevo conocimiento, lo que se reflejará en 
mejores resultados. 
 
Tanto el capital intelectual como a su vez el conocimiento son los principales 
impulsores de la innovación y fuentes de ventaja competitiva y de creación de 
valor (Grimaldi, Cricelli, & Rogo, 2012). El capital intelectual es una disciplina 
crítica en el campo de la gestión estratégica y, por ende, un área de investigación 
en el ámbito de la innovación (Cabrita & Bontis, 2008). 
 
La innovación no solo está asociada a la investigación y desarrollo (I+D), puesto 
que es un fenómeno complejo que puede referirse también a nuevas formas de 
organización, de productos, servicios y de procesos; es decir, a aspectos técnicos 
y organizativos, con un impacto positivo en la innovación (Cabrita, Machado, 
Barroso, & Cruz-Machado, 2015). Las empresas pueden utilizar conocimiento 
interno y externo para innovar, lo cual es muy importante en sectores intensivos 
en conocimiento, como el sector farmacéutico, biotecnológico, tecnología de la 
información y comunicación (TIC), entre otros. Ello se debe a que en estos 
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sectores las empresas no pueden depender únicamente de sus recursos y 
capacidades internos y requieren de conocimiento externo que las ayude a 
complementarlos (García Navas, 2015). 
 
Teniendo en consideración que los diversos vínculos de la empresa con el 
exterior la favorecen para obtener conocimiento e incrementar su innovación, 
logrando de esta manera una influencia muy fuerte sobre la rentabilidad de la 
misma (Mansury & Love, 2008). La capacidad de absorción desempeña un rol 
fundamental en la adquisición de conocimiento exterior, porque permite 
aprovechalo, lo cual es esencial para la innovación (Cohen & Levinthal, 1990; 
Zahra & George, 2002). 
 
El Manual de Oslo5 (OECD & European Commission, 2006) considera a la 
“inovación como un proceso dinámico” (p. 42), en el cual es relevante conocer 
cuáles son las actividades involucradas, los vínculos de la empresa con su 
entorno, las capacidades innovadoras y los resultados de innovación a través de 
las siguientes innovaciones: “en producto, en proceso, en mercadotecnia y en 
organización” (p. 23). 
 
Independientemente de cómo se clasifique la innovación —técnica u 
organizativa, abierta o cerrada, radical o incremental, producto o proceso, 
marketing u organizacional—, la obtención del conocimiento es vital y por ello el 
capital relacional posibilita conseguirlo por medio de sus vínculos y 
colaboraciones de sus agentes externos —clientes, proveedores, competidores 
                                            
5
 Se trata de una guía para el recojo y el análisis de la información relacionada con innovación de 
las empresas según métodos comparables a escala internacional, utilizada como referencia en 
países de Europa Oriental, América Latina, África y Asia. Este manual ha sido elaborado 
conjuntamente por la Organización de Cooperación y Desarrollo Económicos (OECD, por sus 
siglas en inglés) y la Oficina de Estadísticas de las Comunidades Europeas (Eurostat). 
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y aliados—. La innovación necesita del conocimiento; sin embargo, para ser 
sostenible debe considerarse como un proceso dinámico en el que la empresa 
debe desarrollar capacidades que hagan posible adquirir y aprovechar el 
conocimiento, como es la capacidad innovadora que es la capacidad que permite 
lograr una innovación constante. 
 
La capacidad innovadora representa la habilidad o capacidad que posee la 
empresa para gestionar sus recursos o activos intangibles y sus conocimientos, 
permitiendo de a través de ella afrontar los cambios que provienen de su entorno. 
Así, se trata de una capacidad dinámica que involucra a otras capacidades: 
absorción e integración. 
 
La capacidad innovadora al integrar otras capacidades faculta a la empresa a 
obtener resultados de innovación exitosos (Lawson & Samson, 2001). A su vez 
representa una capacidad dinámica debido a que permite combinar y transformar 
las propias capacidades de la empresa para responder y afrontar los cambios del 
entorno, permitiendo de esta manera ser sostenible en el tiempo (Winter, 2003). 
Y, en ese sentido, la innovación requiere una visión de largo plazo y el 
compromiso de producir resultados (Lawson & Samson, 2001). En resumen, es 
una habilidad que permite conseguir innovar aprovechando lo que le ofrece el 
mercado y utilizando sus recursos y competencias, crear nuevos productos y 
procesos en respuesta a entornos cambiantes (Helfat, 1997; Teece, Pisano, & 
Shuen, 1997). 
 
El conocimiento es necesario para la innovación, por lo que es fundamental que 
las empresas mantengan relaciones con el exterior para incrementarla. (Lawson 
& Samson, 2001). Así pues, la capacidad de innovación tiene una “gran 
componente de conocimiento, razón por la que tiende a ser una de las 
primordiales fuentes de ventaja competitiva sostenible” (p. 424) y de desempeño 
(Coombs & Bierly, 2006).  
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El conocimiento del exterior debe ser aprovechado e integrado a la empresa para 
generar un flujo continuo de innovaciones; la capacidad para innovar, al ser de 
orden superior, integra las capacidades de absorción y de integración para lograr 
resultados innovadores exitosos. 
 
Para aprovechar el conocimiento, la capacidad de absorción desempeña un rol 
clave porque es la capacidad que permite adquirirlo y transformarlo de tal manera 
se pueda obtener resultados que sean innovadores (García Navas, 2015) debido 
a que identifica conocimiento clave, lo adapta al existente para convertirlo en 
conocimiento útil para el desarrollo de nuevos productos y, finalmente, lo explota 
para obtener resultados en el desarrollo de innovaciones (Expósito Langa, Molina 
Morales, & Capó Vicedo, 2008). Se trata de una capacidad clave para la 
capacidad innovadora y tiene una relación muy significativa con la producción 
innovadora y los resultados, lo que a su vez se vincula con la creación de ventaja 
competitiva (Zahra & George, 2002). 
 
El conocimiento viene del exterior y luego se instala dentro de la empresa, donde 
se acumula como el soporte de su conocimiento; es “esta relación exterior-interior 
la que motiva la innovación constante la cual a su vez genera ventajas 
competitivas” (Nonaka & Takeuchi, 1999, p. 4). Así pues, este tipo de relaciones 
son fundamentales porque permiten intercambiar información, a la vez que 
desarrollan e integran conocimiento compartido, proceso que hace factible contar 
con un flujo continuo de nuevas innovaciones, nuevas ideas, nuevos 
conocimientos y nuevas bases para mejorar la capacidad innovadora empresarial 
(McElroy, 2002). Es evidente, entonces, que la integración entre conocimiento 
interno y externo es prioritaria. En ese sentido, el establecimiento de rutinas 
organizacionales o procedimientos permitirá el desarrollo de capacidades útiles 
para llevar a cabo dicha tarea, como es la capacidad de integración (Grant, 1996).  
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De otra parte, hay una relación entre la innovación, las fuentes de conocimiento 
y los resultados empresariales, pues las empresas pueden mejorar las 
probabilidades de innovación exitosa si acceden a diferentes fuentes de 
conocimiento (Leiponen & Helfat, 2010). La capacidad de innovación es de 
caracter organizacional y permite a las empresas realizar procesos efectivos de 
innovación que conduzcan a innovaciones relacionadas con la creación de 
productos y procesos innovadores que redundan en un mejor rendimiento 
comercial (Lawson & Samson, 2001). Se considera que la capacidad de 
innovación es aquella para generar resultados innovadores (Santos-Rodrigues & 
Alves de Almeida, 2009) y se centra en el tipo de innovación (Santos-Rodrigues, 
2008). 
 
La innovación requiere del conocimiento y su finalidad es mejorar los resultados 
empresariales, y ello implica mejorar su capacidad innovadora. El fin último de 
las actividades innovadoras, que son las que refuerzan las capacidades 
innovadoras, es mejorar los resultados de la empresa, lo cual se refleja en “el 
desarrollo de nuevos productos, nuevos procesos, nuevos métodos de 
comercialización relacionados con su promoción y venta, y nuevos métodos 
vinculados con la organización y la estructura de la empresa” (Manual de Oslo, 
2006, p. 46). 
 
El conocimiento es un recurso intangible estratégico para la innovación y el 
capital relacional resulta clave porque permite la incorporación de conocimiento 
exterior a la empresa que, al combinarse con su conocimiento interno existente, 
crea un conocimiento superior para generar un flujo continuo de innovaciones a 
través de una serie de actividades organizacionales que conforman la capacidad 
innovadora, la cual generará resultados que estarán relacionados con los tipos 
de innovación realizados en productos, procesos, mercadotecnia u organización. 
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A partir de la teoría desarrollada, la investigación utiliza dos modelos cuyo marco 
se encuentra dentro de las teorías de capital intelectual e innovación: 
 
El Modelo Intellectus (2011) comienza con el análisis de los diversos modelos 
desarrollados sobre capital intelectual más importantes a escala internacional y 
presenta un enfoque más estratégico que posibilita la identificación, la medición 
y la gestión los recursos intangibles que aumentan valor a la organización. Es 
relevante debido a los siguientes aspectos: 
 
 Ha sido utilizado en diversas organizaciones y en diferentes ámbitos 
relacionados con el sector privado —dentro de ellos, la biotecnología y 
salud—, con el objetivo de lograr mayor competitividad mediante el uso de 
recursos y capacidades que posibiliten la innovación. 
 
 Su debate y análisis ha sido realizado por diferentes grupos de expertos 
nacionales e internacionales de los sectores académico, profesional e 
institucional. En el ámbito académico participaron representantes de 
universidades latinoamericanas de Colombia, México, Ecuador, Argentina, 
Brasil, y Perú (UNMSM); además de universidades españolas. 
 
 Es un modelo que se adapta a los requerimientos de cada organización y se 
preocupa por las interrelaciones de los tres componentes del capital 
intelectual (capitales humano, estructural y relacional), que tienen un impacto 
en la innovación. 
 
El Manual de Oslo (2006) es un modelo de referencia para la investigación 
relacionado con innovación empresarial en muchos países de Europa Oriental, 
Latinoamérica, África y Asia, que ha sido elaborado dentro de un marco que 
integra las diferentes teorías y diversos enfoques relacionados con la innovación 
27 
empresarial y, además, tiene en consideración los siguientes aspectos relevantes 
para el estudio: 
 
 La importancia de la innovación como un proceso con mucho dinamismo y 
continuidad, producto de la aplicación de conocimiento, y en el que se 
generan actividades innovadoras que permiten desarrollar capacidades 
innovadoras y, finalmente, resultados de innovación. 
 
 Considera la importancia del rol de las relaciones de la empresa con su 
entorno durante el proceso de innovación, debido a la importancia del flujo de 
conocimiento que se da a través de estas relaciones con los diferentes actores 
de su entorno para el desarrollo de las innovaciones, como las que tiene con 
los clientes, los proveedores, los competidores y los aliados. 
 
 Establece tipos de innovaciones tecnológicas y organizativas, y “define cuatro 
tipos de innovación: de producto, de procesos, de mercadotecnia y de 
organización” (2006, p. 23). 
 
Con lo descrito, respecto a las diversas teorías involucradas y los modelos que 
recogen el marco teórico utilizado, la presente investigación pretende realizar el 
aporte de identificar la influencia del capital relacional (las relaciones con clientes, 
las alianzas, las relaciones con proveedores y con competidores) en la capacidad 
innovadora (innovaciones en productos, procesos, de mercadotecnia y de 
organización) de la industria farmacéutica nacional en el período 2012-2016 
(Anexo 1: Matriz de Consistencia). 
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1.4. Justificación práctica 
 
En la industria farmacéutica, la innovación es un factor clave, sobre todo en la 
industria nacional, dedicada a la producción de medicamentos genéricos y 
caracterizada por operar en un mercado muy competitivo, pues muchas 
empresas venden el mismo producto. Por ello, la relación con los diversos actores 
de su entorno es importante porque permite que su imagen sea aceptada y 
valorada, lo cual es fundamental para generar confianza y credibilidad para 
colocar el medicamento en el mercado. Así pues, las relaciones de las empresas 
farmacéuticas con sus clientes, proveedores, competidores y las alianzas que 
pueden realizar son aspectos claves para el logro de una ventaja competitiva. 
 
La producción de los medicamentos genéricos es importante en tanto llega a más 
población. Si se considera que el principal objetivo de la industria farmacéutica 
es la salud, sus productos deben estar al alcance de todos, lo cual no se 
contradice con recuperar la inversión realizada o dejar de obtener rentabilidad. 
En ese sentido, la industria farmacéutica nacional debe ser competitiva. 
 
En el Perú, el mercado farmacéutico es muy competitivo porque es abierto: 
ingresan muchas importaciones de medicamentos y, en consecuencia, compiten 
varios laboratorios. Esto genera la necesidad de crear ventajas competitivas 
sostenibles difíciles de imitar. Por tanto, las empresas del sector deberán adquirir 
recursos y capacidades distintivas, como personal especializado y con elevada 
formación, capacidad tecnológica, relaciones con clientes, competidores y 
proveedores o instituciones, alianzas, inversiones en marketing y una adecuada 
estructura organizacional, que faciliten el desarrollo de los aspectos 
mencionados. Estas ventajas deben apoyarse en recursos intangibles, dentro de 
los cuales la innovación y la generación de la capacidad innovadora pueden 
considerarse como aspectos claves de la competitividad. 
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La identificación de estos aspectos hará posible que las empresas mejoren sus 
niveles de productividad, calidad, precios y su acceso al mercado; todos ellos, 
factores significativos para alcanzar la ventaja competitiva, imprescindible para el 
crecimiento del país, sobre todo en un mercado en el que se desempeña la 
industria farmacéutica nacional donde existe una competencia desleal debido a 
las importaciones de medicamentos a bajo precio que no cumplen con los 
estándares de calidad, así como la falta de protección del Estado a través de 
firmas de acuerdos comerciales y de políticas públicas que regulen la industria. 
 
Con el propósito de brindar a la industria farmacéutica nacional herramientas que 
faciliten el logro de ventajas competitivas sostenibles, se pretende identificar y 
reconocer la importancia de los intangibles y el conocimiento que se obtiene a 
través de las alianzas que realiza, las relaciones que mantiene con sus clientes, 
proveedores, y competidores, para lograr una mayor competitividad mediante su 
uso. Se trata, pues, de aspectos que influyen en la capacidad innovadora del 
sector y que pueden redundar en el logro de resultados en innovaciones 
relacionadas con sus productos, procesos, métodos de organización y de 
mercadotecnia. 
 
La presente investigación pretende ayudar a impulsar la innovación en la 
producción nacional de la industria farmacéutica para lograr su competitividad, lo 
que contribuirá al crecimiento del país. En ese sentido, cabe resaltar que el 
Estado debe cumplir un rol importante a través de políticas públicas que 





1.5.1. Objetivo general 
 
Determinar la influencia del capital relacional en la capacidad innovadora de 
las empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016. 
 
1.5.2. Objetivos específicos 
 
1. Determinar la relación entre las alianzas y la capacidad innovadora de las 
empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016. 
 
2. Determinar la relación entre las relaciones con los clientes y la capacidad 
innovadora de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-
2016. 
 
3. Determinar la relación entre las relaciones con los proveedores y la capacidad 
innovadora de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-
2016. 
 
4. Determinar la relación entre las relaciones con los competidores y la 






1.6.1. Hipótesis general 
 
El capital relacional influye positivamente en la capacidad innovadora de las 
empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016. 
 
1.6.2. Hipótesis específicas 
 
1. Las alianzas tienen una relación positiva con la capacidad innovadora de las 
empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016. 
 
2. Las relaciones con los clientes tienen una relación positiva con la capacidad 
innovadora de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-
2016. 
 
3. Las relaciones con los proveedores tienen una relación positiva con la 
capacidad innovadora de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 
2012-2016. 
 
4. Las relaciones con los competidores tienen una relación positiva con la 
capacidad innovadora de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 
2012-2016. 
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CAPÍTULO 2: MARCO TEÓRICO 
 
2.1. Marco epistemológico 
 
El concepto del “conocimiento” resulta complejo y ha sido tratado a través de 
la historia por muchos filósofos, por lo que es importante entenderlo desde un 
enfoque epistemológico para explicar su aspecto organizacional y su aporte a 
la empresa. 
 
Al respecto existen muchos enfoques: los realistas afirman que la realidad está 
ante nosotros y, por tanto, se puede conocer; los racionalistas se fundamentan 
en la razón y asumen que la realidad tiene una estructura lógica; mientras que 
los empiristas creen que la única realidad que conocemos es la que podemos 
experimentar (Spender, 1996). 
 
El concepto de conocimiento ha variado a través del tiempo y, por ende, ha 
pasado por muchos cambios. Una de las funciones de la epistemología es 
precisamente estudiar el origen del conocimiento, pero no se ha llegado a un 
consenso; no obstante, aún permanecen los paradigmas del racionalismo y 
del empirismo. 
 
En cuanto a los representantes del racionalismo, que se basa en la razón y en 
la lógica, figuran: 
 
 Platón, quien desarrolla la Teoría de las Ideas. Las Ideas son un conjunto de 
entidades inmateriales, invisibles, que tienen una existencia diferente a las 
cosas materiales. Por tanto, al vivir en un mundo que solo está conformado 
por sombras de un mundo ideal, los sentidos nos pueden engañar, en la 
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medida en que las cosas reales están en un mundo inaccesible (Martínez & 
Ríos, 2006). Asimismo, en el mito de la caverna, Platón narra el camino difícil 
que significa para el hombre llegar al conocimiento: el conocimiento humano 
se acerca a la verdad cuando el hombre supera el engaño y la ignorancia al 
usar la razón (López, 2010). 
 
 René Descartes dudó del conocimiento y esta duda metódica le permitió 
confirmar su propia razón y existencia. Según este filósofo, existen dos 
fuentes de conocimiento: la intuición y la deducción (Martínez & Ríos, 2006; 
López, 2010). 
 
 Karl Popper propuso el criterio de la falsabilidad en vez del criterio de la 
verificación: las teorías científicas pueden ser falseadas por la experiencia en 
vez de ser verificadas, para lo cual bastaría un ejemplo contrario a esa teoría 
(Martínez & Ríos, 2006). 
 
En cuanto a los representantes del empirismo, que se basa en que el ser humano 
no cuenta con conocimiento innato puesto que la fuente del conocimiento es la 
experiencia, figuran los siguientes: 
 
 John Locke, fundador del empirismo, considera que el conocimiento se deriva 
de la experiencia y que se llega a él por medio de la observación del proceso 
de la mente, al que llama “reflexión”. Por tanto, los elementos de la mente que 
son la base del conocimiento son ideas que se derivan de las sensaciones 
(López, 2010). 
 
 David Hume considera que el conocimiento humano se sustenta en los 
sentidos ya que son ellos los que nos permiten percibir los datos. En 
consecuencia, a las percepciones las llama “ideas” e “impresiones” (López, 
2010; Martínez & Ríos, 2006). 
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Por otro lado, Kant combina elementos del racionalismo y el empirismo, y 
considera que el conocimiento humano se produce a partir de una interacción 
entre la experiencia y la razón. Además, afirma que, si bien el conocimiento 
empieza con la experiencia, no necesariamente esta es la que aporta todo el 
conocimiento. Tanto la experiencia como la razón son muy significativas en el 
proceso cognitivo. Asimismo, indica que el conocimiento se clasifica en dos 
categorías: a priori, cuando este es independiente de la experiencia previa y, por 
ende, el que se adquiere a partir de lo que recibimos mediante nuestras 
impresiones sensoriales; y a posteriori, que es el que se adquiere a través de la 
experiencia. Finalmente, manifiesta que el conocimiento humano está 
determinado por una estructura a priori (López, 2010; Martínez & Ríos, 2006). 
 
A partir del siglo XX, algunos filósofos comenzaron a tener otra perspectiva del 
conocimiento: Husserl y Heidegger, por ejemplo, destacan que el conocimiento 
es tal y como lo experimentan los seres humanos, tal y como son las cosas. El 
ser humano está inmerso en el mundo e interactúa con las cosas que hay en él 
y, por consiguiente, el conocimiento forma parte de su experiencia, está implícito 
en la experiencia humana (López, 2010). 
 
De otra parte, Dewey, filósofo norteamericano, argumentó que la experiencia es 
una interacción entre el ser humano y su entorno. De esta manera, el 
conocimiento se concibe como una unidad en la que las experiencias se van 
modificando a partir de la interacción del ser humano con su entorno (López, 
2010). 
 
Por su parte, Polanyi plantea que lo que conocemos es producto de nuestra 
habilidad de percibir y reflexionar, y que el conocimiento es público y emocional 
porque se encuentra en las personas y, por tanto, contiene emociones. De igual 
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forma, sostiene que, además de existir un conocimiento explícito, existe un 
conocimiento tácito que está incorporado en las personas. El conocimiento 
explícito es racional y puede ser expresado fácilmente, mientras que el tácito es 
personal y muchas veces es difícil de transmitir o comunicar, por lo que requiere 
de actividades compartidas para ser transmitido. En consecuencia, este enfoque 
es un gran aporte para el estudio de la sociedad y la gestión del conocimiento 
(López, 2010). 
 
En el ámbito de la economía, Friedrich Hayeck, en su artículo “The Use of 
Knowledge in Society” indica que las decisiones relacionadas con la asignación 
de recursos disponibles en la economía deben ser fundamentadas alrededor del 
conocimiento (López, 2010). 
 
Teniendo en consideración los antecedentes expuestos, la reflexión de esta 
investigación nos señala que el capital relacional tiene una influencia en la 
capacidad innovadora porque permite a las organizaciones obtener conocimiento 
de sus aliados, proveedores, competidores y clientes a través de las relaciones 
con su entorno. 
 
Si se busca una relación más profunda, se puede deducir que el capital relacional 
incorpora el conocimiento al saber humano. Por otro lado, se puede afirmar que 
la capacidad innovadora está relacionada con la innovación y esta, a su vez, con 
el cambio. Asimismo, el entorno genera cambios que modifican el saber, el cual 
puede ser utilizado en las organizaciones para afrontar esos cambios a través de 
las innovaciones. Para realizar estas innovaciones, las organizaciones deben 






La presente investigación aborda el tema del capital relacional, elemento del 
capital intelectual. Este, a su vez, es un recurso estratégico en la generación del 
conocimiento, componente vital para la innovación y el desarrollo de la capacidad 
de innovación, tan sustancial en la generación de la ventaja competitiva, como 
es el caso de la industria farmacéutica y, específicamente, en las empresas 
farmacéuticas peruanas que se desenvuelven en un sector tan competitivo. 
 
Al respecto existen importantes aportes realizados por diferentes investigadores, 
según lo encontrado tanto en tesis como en artículos científicos, los cuales se 




2.2.1.1. Capital Intelectual / Capital Relacional. 
 




“¿Es el capital intelectual un intangible que genera valor en la empresa INTI GAS 




“Determinar si el capital intelectual es un intangible que genera valor en la 
empresa INTI GAS SAC” (p. 33).  
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La importancia para la empresa es que le proporcionará información para 
determinar la inversión que requerirá realizar en capital intelectual, por ser un 
aspecto fundamental para generar valor. 
 
Instrumentos y técnicas de recolección de datos 
 
Se realizó una encuesta a los trabajadores y entrevistas a los directivos de la 
empresa. También se revisó la información relacionada en libros, revistas, 
reportes, tesis y diversos documentos. 
 
Conclusiones (p. 143) 
 
 El capital intelectual genera valor en la empresa sin embargo no se le ha dado 
la debida importancia. 
 
 El capital humano tiene una incidencia positiva en la generación de valor de 
la empresa. A pesar de que la empresa no se ha preocupado por capacitar a 
sus trabajadores, toma en cuenta sus opiniones, fomenta la iniciativa y la 
innovación, además de promover la creatividad en sus funciones. 
 
 El capital estructural influye en forma positiva en la generación del valor 
empresarial. La empresa se ha preocupado por promover una adecuada 
cultura organizacional. 
 
 El capital relacional ha influenciado de forma favorable al generar valor para 
la empresa. Si bien la empresa ha establecido redes de comunicación con 
sus clientes, proveedores y/o competidores, debe mejorar. Cabe resaltar que 
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se preocupa por mejorar la calidad de su producto y servicio, además de 
existir buenas relaciones internas entre sus trabajadores. 
 
Recomendaciones (p. 144) 
 
 La empresa debe prestar mayor importancia a su capital intelectual, debido a 
que, si bien no figura en los estados financieros, permite generar valor a la 
empresa. 
 
 La empresa debe preocuparse por proporcionar una adecuada capacitación 
a sus trabajadores y considerar que el capital humano resulta ser muy valioso 
en la generación de valor para la empresa. 
 
 El capital estructural debe ser gestionado con mayor determinación y debe 
establecerse una política de incentivos y motivación para lograr una mayor 
identificación. 
 
 Respecto al capital relacional, se debe establecer relaciones más sólidas con 
sus clientes —lo que implica atender sus necesidades—, con sus 
proveedores para la mejora de sus productos y con sus competidores para 
tener un mayor conocimiento de ellos.  
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“¿Cuál es la influencia del capital intelectual en la mejora de la producción 
científica, según la percepción de los docentes investigadores de la universidad 




“Determinar la influencia del capital intelectual en la mejora de la producción 
científica, según la percepción de los docentes investigadores de la universidad 
pública peruana en 2016” (p. 11).  
 
Se pretende utilizar el capital intelectual como un recurso que permite determinar 
las capacidades del sistema científico, para aprovecharlas en las universidades 
y generar ventajas competitivas. 
 
Instrumentos y técnicas de recolección de datos 
 
Se aplicó un cuestionario a los profesores investigadores de tres universidades 
nacionales. 
 
Se realizó una entrevista directa y la encuesta se aplicó a las tres universidades. 
 
40 
Los investigadores fueron entrevistados de acuerdo con su disponibilidad. Se 
utilizó un muestreo aleatorio simple para la selección del docente investigador y 
la selección de las universidades fue en función de su representatividad. 
 
Como fuente secundaria, se revisaron diferentes tipos de documentación. 
 
Conclusiones (pp. 184-185) 
 
 El capital intelectual influye en la creación científica, a través de sus 
elementos. 
 
 Se implementará un laboratorio virtual que contribuye a tomar decisiones y 
establecer políticas.  
 
 El modelo propuesto permitirá un aumento de la producción científica con una 
mayor participación investigadores. 
 
Recomendaciones (pp. 186-187) 
 
 Investigar otras técnicas que permitan medir, identificar y gestionar el capital 
intelectual en la universidad, debido a que es un intangible que crea valor. 
 
 Utilizar como herramienta importante la gestión del conocimiento.  
 
 Incentivar la construcción de redes de conocimiento mediante la 
internacionalización e intercambios académicos. 
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 Reforzar las unidades de posgrado con la creación de nuevos programas de 
maestría y doctorado para aumentar la capacidad investigadora a través los 
proyectos de investigación que deriven de dichos programas que permitirán 
generar sinergia en la relación asesor-estudiante. 
 
 Incentivar la generación de investigaciones de calidad y difundirlas en 
instituciones dentro y fuera del país a través de publicación en revistas 
reconocidas. 
 




“¿Cómo medir el capital intelectual en las carreras acreditadas de ingeniería 
industrial, a través de las contribuciones de los factores del capital humano, 
capital estructural, capital relacional y capital social?” (p. 4). 
 
Objetivo general 
“Proponer un modelo de medición del capital intelectual en función al capital 
humano, capital estructural, capital relacional y capital social para las carreras 
acreditadas de ingeniería industrial del Perú” (p. 6). 
 
El aporte será identificar los factores críticos que permitan ser gestionados para 
mejorar los niveles de competitividad de la carrera.  
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Instrumentos y técnicas de recolección de datos 
 
 Se aplicó el estudio de casos. 
 
 Documentación: Se realizó el análisis documental. 
 
 Entrevistas: abiertas inicialmente y semiestructuradas posteriormente. Esta 
herramienta fue utilizada con las autoridades y docentes. Se utilizó como 
instrumento la encuesta. 
 
 Encuesta: se diseñó utilizando como referencia la literatura empírica 
relacionada. Se realizó un piloto a dieciséis profesores de una de las 
facultades para afinar el instrumento en cuanto a la formulación y redacción. 
 
 Observación: para explorar ambientes, actividades, personas, procesos, 
problemas, entre otros. Participación activa sin mezclarse con los 
participantes. Se utilizaron guías de observación. 
 
 Como fuente secundaria se revisaron diferentes tipos de documentación. 
 
Conclusiones (p. 212) 
 




 Se diseñó un nuevo modelo de medición de capital intelectual denominado 
CI-FII que permitió comprobar la posición distintiva de las carreras estudiadas. 
 
 El capital humano es el intangible más destacado, y dentro de sus fortalezas 
están las competencias docentes y las oportunidades de capacitación. Dentro 
de las limitaciones se encuentran aspectos relacionados con el tema 
motivacional, el reconocimiento real de las labores docentes, entre otras. 
 
 El capital estructural tiene como limitaciones la poca efectividad de las 
actividades relacionadas con la creación y transferencia de conocimiento. No 
se cuenta un sistema de gestión de flujo de conocimiento. 
 
 En cuanto al capital relacional, los sistemas relacionados con la información 
no generan tanto valor como la imagen que tienen las carreras. 
 
 Respecto al capital social, las redes no generan valor, existen limitaciones en 
las actividades conjuntas y los acuerdos de cooperación son incipientes. 
 
 La medición de los factores permitirá la sostenibilidad de la diferenciación de 




Se recomienda la utilización de la investigación en otras instituciones educativas 
para poder realizar trabajos comparativos. 
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D. Sosa Arias (2013) 
 
Problema general 
“¿Cómo las prácticas del capital intelectual impactan e inciden en el desempeño 
de las empresas paraguayas (desempeño de la firma), como muestra 




“Analizar la forma como el capital intelectual y sus componentes, esto es, capital 
humano, capital estructural y capital relacional, afectan al desempeño global de 
la empresa en Paraguay” (p. 12). 
 
 
Instrumentos y técnicas de recolección de datos 
 
Se confeccionó un cuestionario que se sometió a una validación y se realizó una 
prueba piloto con académicos y representantes del mundo empresarial, con la 
finalidad de realizar los ajustes necesarios para clarificar su contenido. 
 
Inicialmente se realizó un contacto telefónico para solicitar las entrevistas y 
aplicar el cuestionario. Las personas entrevistadas pertenecen al cuadro directivo 
de las empresas. 
 
Luego de aplicar el cuestionario, se realizó un control realizando una validación 
mediante la observación de datos, para posteriormente preparar los datos para 
el análisis correspondiente. 
 




Conclusiones (pp. 173-177) 
 
 
 Existe una influencia positiva del capital intelectual en los resultados 
empresariales; por tanto, este debe ser gestionado. 
 
 En el caso del capital humano no se confirma que afecte significativamente el 
desempeño empresarial. 
 
 En cuanto al capital estructural, este afecta positivamente el desempeño 
empresarial. Al respecto, la empresa debe preocuparse por contar con un 
sistema que permita gestionar el conocimiento. 
 
 A pesar de que está confirmado que el capital relacional afecta positivamente 
el desempeño empresarial, este no es muy consistente. No obstante, se 
corrobora que las relaciones que se mantienen con los proveedores y, 
asimismo, con los clientes son fundamentales. Por tanto, se considera que 
este capital es un componente relevante, debido a que los beneficios se 
encuentran más relacionados con los clientes, que son los que generan 
ingresos a la empresa, y con los proveedores, a través de los cuales se 
buscan rentabilidades superiores porque representan sus egresos. 
 
Recomendaciones (pp. 178-181) 
 
 Se sugiere realizar más investigaciones relacionadas con el capital intelectual, 
dada su contribución a la empresa, así como investigar en nuevas formas de 
medir y gestionarlo. 
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 Realizar una investigación cross-cultural en países del Mercosur. 
 
 Medir los activos intangibles a través del capital intelectual. 
 
 
 Los empresarios paraguayos deben darle la importancia necesaria al capital 
intelectual para el desarrollo de estrategias, debido a que ello les permitirá 
identificar las dimensiones que impactan más en los resultados 
empresariales. 
 




“¿Cuáles son los componentes del capital intelectual relevantes para las 




“Aportar conocimiento sobre el impacto del capital intelectual (y del capital del 
directivo-emprendedor en particular) en los resultados de las pequeñas y 




Instrumentos y técnicas de recolección de datos 
 
Se elaboró un cuestionario para la recogida de la información, luego de consultar 
literatura especializada sobre el tema. Dicha herramienta se sometió a evaluación 
por parte de expertos del sector y de investigación, así como a una prueba piloto, 
con la incorporación de las sugerencias realizadas. 
 
El cuestionario estaba dirigido al director general de la empresa. A pesar de que 
fue diseñado para realizarse de manera autoadministrada, se decidió realizarse 
con la intervención de un entrevistador para obtener una mayor tasa de 
respuesta, salvo en los casos en que el empresario se comprometió a completarlo 
personalmente. 
 
El contacto para la entrevista se realizó por vía telefónica y por correo electrónico 




 La investigación ha permitido constatar la relevancia del capital intelectual en 
el desempeño de las organizaciones, así como verificar que existe un 
consenso en que los capitales humano, el estructural y el relacional son los 
elementos del capital intelectual, aunque no existe un acuerdo respecto a los 
elementos o recursos intangibles de cada uno de ellos. 
 
 Dentro de los recursos intangibles, no se ha vinculado ninguno con el 
directivo-emprendedor, a pesar de su importancia trabajada en otros aspectos 
como un factor de éxito en el tema de emprendimiento. Un aporte de la 
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investigación ha sido identificar los recursos intangibles vinculados con el 
directivo-emprendedor. 
 
 Se verificó que el capital intelectual tiene un impacto sobre los resultados 
empresariales debido a la gestión de las personas, procesos, clientes, 
reputación e imagen. Los resultados más significativos son los del área de 
clientes y procesos. 
 
 Tanto el capital estructural como el relacional influyen de manera directa en 
los resultados de gestión, mientras que el capital humano y directivo-
emprendedor lo hacen indirectamente. 
 
 El capital estructural y el capital relacional influyen en el capital humano para 
que este repercuta en los resultados de gestión, lo que indica que son 
importantes las condiciones en las que se desempeñan las personas. 
 
 El capital relacional repercute de alguna manera en el vínculo entre el capital 
estructural y los resultados, debido a que el conocimiento cambia muy 
rápidamente y es necesario tener relaciones con diversos actores para 
actualizarlo. 
 
 El capital directivo-emprendedor impacta en varios aspectos del capital 
estructural, sobre todo en lo respecta a los valores y el estilo de dirección 
sobre la gestión del conocimiento. En cuanto al capital relacional, las 
relaciones de la empresa dependen mayormente del directivo-emprendedor. 
 
 Dentro del capital humano, la dimensión más importante son las 
competencias, como el conocimiento técnico de los empleados, su capacidad 
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de trabajo, de adaptación y creatividad; en cuanto al capital estructural, lo 
relacionado con la capacidad tecnológica, la coordinación interdepartamental 
y la gestión del conocimiento. Respecto al capital relacional, son relevantes, 
por un lado, las relaciones que mantiene con sus clientes, sobre todo lo 
referente a las sus necesidades y a involucrarlo en los proyectos. Por otro 
lado, en otras relaciones predomina el vínculo con centros de investigación e 
innovación; luego, las alianzas que resultan difíciles de gestionar y finalmente 
las relaciones con la competencia que permiten establecer estrategias de 
cooperación para internacionalizarse y hacer frente a proveedores globales. 
 
 Los recursos intangibles son importantes, por lo que resulta primordial para 
las empresas identificarlos, medirlos y establecer acciones. 
 
 Los recursos intangibles que tienen mayor probabilidad de ser estratégicos 
son la confianza y las relaciones, porque forman parte de la actividad cotidiana 




Teniendo en cuenta la importancia del capital intelectual, se propone ampliar el 
modelo propuesto con el objetivo de ayudar al desarrollo de escalas de medición 
que permitan la gestión del capital intelectual. Al respecto, se sugiere: 
 
 Replicar el modelo en empresas grandes. 
 
En otros sectores de actividad: 
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 Contrastar las valoraciones de los directivos con otras realizadas por 
empleados, accionistas o clientes. 
 
 Realizar un trabajo de corte longitudinal para medir mejor el impacto del 
capital intelectual en la empresa a través del tiempo. 
 




“El problema que se plantea resolver es averiguar cuál es el valor que se asigna 
a los intangibles como recursos estratégicos en los servicios públicos de la 




“Conocer la importancia de los intangibles en general y de la gestión del 
conocimiento en particular en la Ciudad Autónoma de Melilla (CAM) para mejorar 
la prestación de servicios” (p. 208). 
 
Se pretende identificar cómo se generan los intangibles, cuáles son los 
intangibles críticos, así como los procesos y herramientas utilizados en la 
transferencia y utilización del conocimiento. Asimismo, averiguar la relación entre 
los intangibles y la dirección estratégica. 
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Instrumentos y técnicas de recolección de datos 
 
Se llevó a cabo en un período de ocho meses. 
 
Se realizaron entrevistas tanto con los directivos de la empresa como con los 
empleados. Además, se aplicó un cuestionario para los directivos y empleados 
para conocer el estado de los intangibles en la organización. 
 
Se examinaron documentos internos de la organización y se utilizó el método de 
la observación directa. Asimismo, se revisaron diferentes tipos de 
documentación. 
 
Conclusiones (pp. 317-321) 
 
 Gran parte de las entidades públicas no cuentan con modelos de gestión de 
capital intelectual ni con mecanismos que permitan medir los intangibles para 
gestionarlos. 
 
 Siendo el conocimiento un factor clave para generación de intangibles, las 
unidades analizadas lo adquieren a través de la formación y capacitación. La 
principal barrera es la desmotivación de los empleados para acudir a los 
cursos formativos, pues argumentan que los empleados públicos no tienen 
ningún incentivo para mejorar en su trabajo pues no hay una retribución 
variable ni bonificaciones por productividad. En general, no hay una 
valoración por el rendimiento. 
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 Si bien cuentan con una cultura organizacional que se basa en el 
conocimiento, innovación y creatividad, todo ello se maneja de manera 
informal. 
 
 Los procesos de reclutamiento y selección no son homogéneos; son diversos 
y poco formales. 
 
 No existe una gestión eficaz y eficiente de los intangibles. 
 
Recomendaciones (p. 323) 
 
 Aplicar el modelo a otras entidades del sector y realizar comparaciones. 
 
 Profundizar el estudio el modelo propuesto. 
 
 Desarrollar indicadores que permitan la gestión y control de los intangibles de 
la administración pública. 
 
 Realizar una investigación comparativa entre diferentes organizaciones 
públicas. 
 
 Repetir el estudio periódicamente para realizar un seguimiento a la evolución 








“¿Qué dimensiones incluyen los componentes del capital intelectual?” (p. 19). 
 
“¿Qué componentes del capital intelectual y sus dimensiones inciden de modo 




“Determinar qué dimensiones incluyen cada uno de los componentes del capital 
intelectual y proponer un modelo que permita medirlas” (p. 19). 
 
Asimismo “determinar las relaciones causales de las dimensiones de cada uno 
de los componentes del capital intelectual con los resultados empresariales y la 
relación causal entre las dimensiones del capital intelectual y los resultados 
empresariales” (p. 19). 
 
Instrumentos y técnicas de recolección de datos 
 
Como herramienta de recogida de datos se utilizó el cuestionario, para obtener 
información específica para la investigación. Su elaboración implicó una ardua 
revisión de bibliografía de los estudios empíricos de capital intelectual más 




El cuestionario estaba dirigido a un ejecutivo de empresas que ofrecen servicios 
profesionales, al director general y al directivo que maneje el tema. 
 
Se empleó la encuesta telefónica. Como fuente secundaria se revisaron 
diferentes tipos de documentación. 
 
Conclusiones (pp. 175-181) 
 
 Se ha demostrado la importancia del capital intelectual y que existe un 
acuerdo sobre sus elementos: capitales humano, estructural y relacional; 
además se han identificado las dimensiones relevantes de cada uno de ellos. 
 
 Se puede afirmar que “los resultados empresariales superiores que se 
atribuyen al capital humano son más sostenibles en el tiempo debido a su 
naturaleza intangible” (p. 177). 
 
 En relación con el capital estructural, el activo cultura es uno de los más 
importantes para la empresa. 
 
 Los aspectos relacionados con ventas y prestación de servicios son los más 
importantes del capital relacional, puesto que se tratan aspectos que generan 
renta. 
 




 Todos los componentes muestran una influencia favorable sobre los 
resultados, pero en mayor proporción el capital intelectual en su conjunto. 
 
Recomendaciones (p. 183) 
 
 Si bien el capital intelectual explica el logro de beneficios, es necesario tener 
en cuenta que existen otros factores importantes por considerar, como los 
activos tangibles o la industria, por ejemplo. 
 
 Se podría ampliar el tamaño de la muestra para aplicar otra técnica 
estadística, como es el caso de las ecuaciones estructurales. 
 
 Se sugiere replicar el estudio, pero recogiendo datos de corte longitudinal, 
para poder tener un panorama más real. 
 
 Se recomienda aplicar la investigación en otros países, como en el Perú, país 
de origen de la doctoranda. 
 




“¿Cuál es la influencia estratégica de la gestión del capital intelectual en la 
generación de ventajas competitivas en las organizaciones agroindustriales 





“Determinar la influencia estratégica del capital intelectual en la generación de 
ventajas competitivas en las organizaciones agroindustriales esparragueras 
exportadoras peruanas” (p. 26). 
 
Se pretende analizar la influencia estratégica de cada uno de sus componentes 
en los resultados empresariales. Asimismo, identificar los intangibles de cada 
empresa para poder medirlos, gestionarlos y posteriormente controlarlos; así 
como diseñar la metodología para establecer los indicadores que permitan a la 
empresa crear ventajas competitivas. 
 
Instrumentos y técnicas de recolección de datos 
 
Entrevista: para obtener información relevante de la empresa, fue coordinada y 
se aseguró el anonimato de las respuestas. 
 
Cuestionario: instrumento fundamental para la obtención de datos. Se utilizaron 
dos tipos: el cuestionario individual, en el que el encuestado respondió sin 
intervención del encuestador; y el cuestionario-lista, que fue realizado por una 
persona especialista. Esta herramienta fue sometida a una prueba piloto para 
realizar los ajustes necesarios. 
 
Se recopiló información documental de las oficinas especializadas, empresa y 
bibliografía en general. 
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Conclusiones (pp. 102-103) 
 
 El conocimiento y el aprendizaje organizativo, factores del capital intelectual, 
tienen una influencia “en la creación de las ventajas competitivas en las 
organizaciones agroindustriales esparragueras exportadoras” (p. 102). 
 
 Hay un vínculo relevante entre el capital intelectual y los resultados 
empresariales. 
 
 El capital humano influye significativamente en los otros dos capitales, por lo 
que resulta relevante. Adicionalmente, el capital relacional influye en el capital 
estructural y este último en los resultados. 
 
 El capital relacional se encuentra afianzado en las empresas como 





Con el aporte de un patrón que permite medir el capital intelectual de empresas 
agroexportadoras esparragueras peruanas, en las que se pueden identificar los 
factores que contribuyen al logro de ventajas competitivas, es factible otorgar 
diferentes estímulos a los trabajadores del sector para que con sus aportes se 
puedan generar mejores resultados. 
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“¿Generan capital social empresarial las relaciones que establecen las empresas 
de los parques científicos y tecnológicos con el resto de los agentes allí 




“Utilizar la teoría del capital social para estudiar el valor empresarial de las 
relaciones que establecen las empresas localizadas con el resto de agentes 
localizados en los parques científicos y tecnológicos” (p. 41). 
 
Asimismo, se propone elaborar un modelo teórico que describa cómo se origina 
el capital social en estas empresas, a través de las relaciones empresariales, y 
exponga su efecto sobre la generación de valor; así como analice e identifique 
las diferencias que se generan en función del tipo de relación entre empresas. 
 
Instrumentos de recolección de datos 
 
Se escogió la encuesta, debido a que utiliza medidas subjetivo-cuantitativas que 
son importantes para analizar las diferentes dimensiones del capital social 
originadas a partir de las percepciones de los gerentes respecto al valor positivo 




Asimismo, se optó por el cuestionario, que tiene como ventaja el ahorro de 
tiempo, pues recoge mucha información de un gran número de personas en 
simultáneo y garantiza la confidencialidad. Para asegurar su cumplimiento y 
envío, se usaron dos técnicas adicionales a la encuesta postal: el cuestionario 
web y el envío de un mailing a las personas de contacto. Estuvo dirigido al 
gerente de la empresa. 
 
Para la versión final del cuestionario, este fue sometido a pruebas de pretest, en 
las que se ajustaron las recomendaciones realizadas. 
 
Como fuente secundaria, se revisaron diferentes tipos de documentación. 
 
Conclusiones (pp. 1-13) 
 
 Las relaciones que entablan las empresas localizadas en los parques 
científicos y tecnológicos con otras empresas, instituciones y otros agentes 
generan un capital social multidimensional, con mayor significancia en la 
relación con empresas y el organismo gestor del parque, que respecto de las 
instituciones que se dedican a investigar. 
 
 En cuanto a los resultados, la generación de capital social en general tiene 
una influencia positiva en el desarrollo de productos, en la adquisición de 
conocimientos, en la tecnología y en la reputación empresarial. 
 
 Los resultados obtenidos pueden ser utilizados por los directivos de 
empresas, los gestores y promotores de parques para aprovechar las 
relaciones y generar valor. 
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Recomendaciones (p. 16) 
 
 Realizar la investigación en otros países. 
 
 Llevar a cabo un estudio longitudinal para analizar el efecto real del capital 
social. 
 
 Desarrollar un estudio más detallado de las dimensiones del capital social y 
los ítems utilizados, debido a que varias de las dimensiones están bastante 
correlacionadas. 
 
 Efectuar un estudio que permita comparar el capital social generado dentro y 
fuera de los parques. 
 
J. Sánchez Medina (2003). 
 
Problema (p. 129) 
 
El problema que se plantea resolver es averiguar cuáles son los recursos 
intangibles que la isla de Gran Canaria posee y cómo influyen en su desarrollo 
sostenible. 
 
“… el valor sostenible de las naciones se obtiene cada vez más a partir de los 
elementos del capital intangible… existe una creciente consideración de la 
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importancia del capital intelectual como base para el desarrollo y bienestar de los 




“Diseñar un modelo que permita la medición del capital intelectual en territorios 
insulares pequeños” (p. IV). 
 
Se requiere desarrollar un marco para estudiar el capital intelectual en relación 
con los territorios. Se pretende identificar los recursos intangibles que contribuyen 
al desarrollo sostenible de los territorios insulares pequeños. 
 
Instrumentos y técnicas de recolección de datos 
 
Se realizaron entrevistas a profundidad con el propósito de recabar opinión de 
expertos en relación con los recursos intangibles que se requieren en cada 
actividad, para lograr un desarrollo sostenible en Gran Canaria. 
 
Las entrevistas fueron estructuradas y en la selección de los entrevistos se buscó 
que fuera un grupo heterogéneo de formación y/o actividad (economista, 
sociólogo, geógrafo, ecologista, administrador del sector público y un 
responsable de la empresa privada, así como expertos que participaron en la 
elaboración del Plan Estratégico Económico Social de la isla), con la finalidad de 
contar con una visión más completa de la realidad del lugar. 
 
Se elaboró un cuestionario para realizar las entrevistas a profundidad que fueron 
concertadas por teléfono. 
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Como fuente de información secundaria se revisaron diversos tipos de 
documentación. 
 
Conclusiones (pp. 342-343) 
 
 La aplicación de la metodología para implementar el modelo puede servir para 
reflexionar acerca de la importancia de los aspectos medioambientales, 
económicos y sociales en el desarrollo sostenible de un territorio. 
 
 Se puede mejorar, de una manera más eficiente, el estado del capital 
intelectual del territorio, teniendo en cuenta la existencia de los vínculos entre 
las distintas dimensiones de los activos que lo componen, gracias a la 
aplicación del modelo. 
 
 El estudio propone indicadores de las diferentes dimensiones definidas como 
la actividad económica y turismo, que podrían ser aprovechados por los 
empresarios para mejorar dichos sectores, lo que contribuirá al desarrollo 
sostenible de la isla. Asimismo, se sugiere utilizar las relaciones identificadas 
entre los activos para lograr procesos que permitan acumular y generar más 
activos intangibles que agreguen valor. 
 
 La metodología puede emplearse en otros territorios diferentes, con los 
ajustes que sean necesarios. 
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Recomendaciones (pp. 344-345) 
 
 La investigación aborda de una manera diferente el estudio de los intangibles 
en función al éxito del desarrollo sostenible de un territorio insular, y verifica 
que los temas del medio ambiente, económico y social son muy importantes 
y se encuentran relacionados. En este sentido, una posible línea de 
investigación sería demostrar en forma empírica la existencia de las 
relaciones entre estos aspectos a partir del estudio de intangibles. 
 
 La aplicación de esta metodología en otros territorios insulares podría ayudar 
a demostrar la relevancia de los intangibles en la producción de riqueza en 
estos territorios. 
 
 Al adaptar la metodología aplicada en el estudio, podría aplicarse a otro tipo 
de territorios que no sean pequeños ni insulares, como los municipios u otras 
regiones. 
 
2.2.1.2. Innovación/capacidad innovadora y capital Intelectual/capital 
relacional. 
 




“¿Qué relación existe entre el capital intelectual y la capacidad de innovación en 





“Determinar la relación que existe entre el capital intelectual y la capacidad de 
innovación en un hospital de salud mental de Lima en 2016” (p. 52). 
 
 
Instrumentos y técnicas de recolección de datos 
 
Como técnica se ha utilizado la encuesta y como instrumento de recolección de 
datos, el cuestionario autoadministrado; es decir, llenado por los participantes, 
sin intermediarios. 
 
La aplicación del cuestionario la realizó el personal directivo del hospital; el 
instrumento se adaptó y su validez fue sometida a expertos. Para determinar su 
confiabilidad se realizó un estudio piloto a directivos del hospital. 
 
Conclusiones (pp. 91-93) 
 
 Se demostró que hay una relación significativa entre las dos variables 
planteadas en las organizaciones de salud, por lo que son aspectos que 
deben ser considerados por los directivos. 
 
 Existe una relación favorable entre capacidad de innovación y el capital 
humano, en consecuencia, los directivos deben preocuparse por el personal 
para que puedan desarrollarse. 
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 Existe una relación favorable entre la capacidad de innovación y el capital 
estructural, por lo que debe existir una preocupación para implementar 
sistemas, procesos, estructuras y crear una cultura organizacional para el 
mejor aprovechamiento del personal. 
 
 Se evidencia un vínculo significativo entre la capacidad de innovación y el 
capital relacional. En este sentido, los directivos deben preocuparse por 
mantener y establecer buenas relaciones con sus proveedores, institutos de 
investigación, clientes y demás actores de su entorno para potenciar el capital 
intelectual y la innovación en el hospital. 
 
Recomendaciones (p. 95) 
 
 Considerar para futuras investigaciones indicadores de medida más objetivos. 
 
 Evaluar los indicadores para medir y gestionar las dos variables planteadas 
en hospitales mentales en un país como el Perú. 
 
 Realizar más trabajo de investigación relacionado con el tema, de tal manera 
que ello permita robustecer los conocimientos en estos temas y dar a conocer 
la importancia de los intangibles en los hospitales. 
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“¿De qué manera una PYME familiar establece estrategias para ser competitiva 
y utiliza y relaciona las orientaciones estratégicas para mejorar su desempeño? 





“Investigar cómo una PYME basada en la familia establece estrategias 
competitivas y cómo se usan y relacionan las orientaciones estratégicas con la 
mejora de rendimiento” (p. 18). 
 
Se pretende evaluar el impacto de la orientación tecnológica y el capital relacional 
sobre la capacidad de innovación y el efecto de esta última sobre el 
desenvolvimiento de las PYMES. 
 
Instrumentos y técnicas de recolección de datos 
 
Se confeccionó un cuestionario que fue revisado por un grupo de expertos, cuyos 
comentarios fueron incorporados. 
 
La aplicación del cuestionario estuvo a cargo de entrevistadores profesionales de 
una firma reconocida; este instrumento estuvo dirigido a los directores de 
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empresas, propietarios de negocios y empresas de los sectores de servicios, 
industria y comercio de las PYMES en México. 
 
Conclusiones (pp. 99-102) 
 
 Se realizó un estudio cualitativo de las orientaciones estratégicas y el 
rendimiento de la empresa dentro del concepto de negocio familiar. 
 
 El CEO de la empresa familiar reconoció que el modelo de estudio de la 
investigación sería de mucha utilidad para comprender mejor su ventaja 
competitiva. 
 
 La orientación tecnológica y el capital relacional impactan en la innovación; 
se ven como sus antecedentes. 
 
 El capital relacional se vincula de forma positiva con la orientación 
tecnológica. 
 
 El presente estudio se puede considerar como pionero, especialmente en 
PYMES, en relación con los temas de orientaciones estratégicas y capital 
relacional, ya que existen pocos que los abordan. 
 
 Hay un vínculo positivo entre la forma como se orientan al mercado y la 
capacidad de innovar. 
 
 Se encontró un vínculo negativo entre la forma como se orientan al 
aprendizaje y la capacidad de innovación. La explicación puede deberse a 
68 
que, en las PYMES, tanto el conocimiento como el aprendizaje, son menos 
formales que en las empresas más grandes, y las orientaciones estratégicas 
se utilizan como estrategias necesarias para sobrevivir en el mercado. 
 
Recomendaciones (pp. 99-102) 
 
 Debido a la importancia del capital relacional, este se abre como un campo 
de investigación en la PYMES. Se puede alentar a que las instituciones 
gubernamentales y privadas fomenten la cooperación y las relaciones en 
beneficio de la competitividad. 
 
 Es preciso diseñar nuevas investigaciones que permitan comprender mejor la 
relación entre capital relacional con las diferentes orientaciones estratégicas. 
 
 Se deben realizar más investigaciones sobre la forma como se realiza el 
aprendizaje, así como la capacidad para innovar en mercados emergentes y 
en PYMES, pues ello resulta una relación negativa en el estudio. 
 




“¿En qué medida el capital intelectual, como fuente de valor, influye en la 






“Demostrar que el capital intelectual como fuente de valor influye en la capacidad 
innovadora de las empresas comerciales de la provincia de Huara” (p. 13). 
 
Instrumentos y técnicas de recolección de datos 
 
Entrevista, para la cual se utilizó una guía. Asimismo, se aplicó una encuesta y 
se elaboró un cuestionario como instrumento.  
 
Se analizaron diferentes tipos de documentación. 
 
Conclusiones (pp. 64-65) 
 
 Se comprobó que el capital intelectual presenta una influencia positiva en la 
capacidad para innovar por parte de las empresas comerciales de la provincia 
Huara, tanto a escala global como respecto a cada uno de sus componentes: 
capitales humano, estructural y relacional. 
 
 La mayoría de los empleados cuentan con una formación especializada para 
el desarrollo de sus funciones. 
 
 La actitud innovadora es un aspecto muy importante para generar valor 
agregado en las empresas. 
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 Si bien no se utilizan muchas redes de colaboración con los clientes para 
innovar procesos de atención, estos se encuentran satisfechos con la 
capacidad innovadora de las empresas. 
 
 Las empresas cuentan con procedimientos documentados para realizar las 
actividades rutinarias, sin embargo, deben reforzar competencias 
relacionadas con técnicas informáticas. 
 
Recomendaciones (p. 65) 
 
 Redefinir algunas dimensiones del capital humano relacionadas con las 
características del directivo, como su actitud innovadora y su comportamiento. 
Asimismo, analizar el aspecto relacionado con la motivación del trabajador y 
la ética de los individuos. 
 
 Respecto al capital estructural, sería recomendable redefinirlo en cuanto a la 
estructura organizativa. 
 
 Tener en consideración los canales de comunicación, tanto a escala interna 
(trabajadores) como externa (clientes, proveedores y otros), con el propósito 
de difundir y comentar nuevas ideas de negocio. 
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D. García Navas (2015). 
 
Problema general (p. 33) 
 
La escasez de estudios que investiguen cómo los diferentes componentes del 
capital social interorganizacional y sus relaciones afectan la capacidad para 
reconocer y obtener conocimiento. Asimismo, la necesidad de aclarar la 
estructura de la noción de capacidad de absorción y la función de la adquisición 
de conocimiento.  
 
Objetivo general (p. 31) 
 
Estudiar la manera y la intensidad en las relaciones que existen entre el capital 
social interorganizacional, la capacidad para identificar conocimiento externo y la 
adquisición de conocimiento. Asimismo, analizar si estas interrelaciones 
impactan positiva y significativamente en la capacidad de innovar de la empresa, 
luego de haber asimilado, explotado y transformado el conocimiento externo. 
 
La tesis se encuentra orientada al análisis de la obtención de conocimiento del 
exterior y el efecto de la capacidad de absorción en el desarrollo de la capacidad 
de innovación, con enfoque en las relaciones interorganizacionales requeridas 
previamente para esta adquisición. 
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Instrumentos de recolección de datos 
 
Se utilizó la técnica de una encuesta on-line, ya que es fácil de aplicar, la 
interpretación y codificación de los datos es simple y tiene un costo reducido, 
frente a otros métodos de recolección de datos. 
 
Como instrumento se utilizó el cuestionario. Al ser un cuestionario 
autoadministrado, debido a que fue vía on-line, se cuidó de que contara con una 
redacción clara y sencilla de cada uno de los indicadores, para que fuera fácil de 
entender y, de este modo, poder contar con respuestas válidas. Fue dirigido a 
personas de la alta dirección, que son las que tienen una visión global de la 
empresa y, por tanto, disponen de la información requerida. 
 
Conclusiones (pp. 272-290) 
 
 Existen evidencias de efectos entre las distintos componentes del capital 
social (relacional, cognitivo y estructural). El sector farmacéutico requiere 
renovar continuamente su base de conocimiento, por lo que resulta normal 
que tenga como objetivo establecer relaciones con los agentes externos. Sin 
embargo, debido a que generan innovación, las empresas del sector son 
cuidadosas en que en estos vínculos exista confianza, intereses comunes y 
mecanismos de protección para evitar que el conocimiento compartido sea 
utilizado de manera oportunista. 
 
 Las relaciones más fuertes permiten explorar oportunidades enmarcadas en 
la red, mientras que las relaciones más débiles son más apropiadas cuando 
se trata de explorar nuevos conocimientos. 
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 La fuerza, frecuencia y estrechez de las relaciones influyen de manera 
positiva en la adquisición de conocimiento, debido a que existe mayor 
disponibilidad por parte de los agentes para compartir y cooperar. 
 
 El desarrollo de normas comunes, valores y principios en la red de relaciones 
externas afecta positivamente la capacidad de la empresa para identificar 
conocimiento valioso y, por tanto, mayor capacidad de absorción. 
 
 Se ha identificado que el nivel de confianza en la red no es suficiente para 
poder adquirir conocimiento, especialmente en los sectores como el 
farmacéutico, en el cual se requiere la firma de acuerdos contractuales a 
pesar de existir cooperación. En el sector farmacéutico existe una alta 
incertidumbre frente al desarrollo de nuevos productos, debido a las diferentes 
regulaciones a los que está expuesto, lo que hace necesario la firma de 
acuerdos formales. 
 
 Cuando mayor es la capacidad para identificar conocimiento valioso, esta 
resulta determinante para la estrategia de adquisición de conocimiento en 
relación con las necesidades de la empresa. En cuanto al sector farmacéutico, 
cuando se requiere un determinado conocimiento de manera inmediata, 
puede adquirirlo, pero cuando no es tan urgente, puede financiar los estudios 
y luego obtener los derechos. 
 
 Adquirir conocimiento valioso no resulta suficiente, pues este debe ser 
integrado al conocimiento existente y explotado por la empresa para ser 
aprovechado en la innovación. 
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 La capacidad de innovación puede mejorar en función de las relaciones que 
establezca, la capacidad de adquisición de conocimientos y la capacidad de 
absorción. 
 
 Las empresas pueden aprovechar el conocimiento adquirido a través de su 
red de relaciones, mediante el establecimiento de vínculos estrechos con los 
agentes de dicha red. 
 
 Las relaciones interorganizacionales permiten desarrollar capacidades 
dinámicas que ayuden a la identificación, adquisición e integración del 
conocimiento.  
 
 La dirección de la empresa debe preocuparse por gestionar su red de 
relaciones con el propósito de lograr la identificación y obtención de 
conocimiento para aprovecharlo en la creación de productos y la generación 
de ventajas competitivas relacionadas con ambos aspectos. 
 
Recomendaciones (pp. 290-293) 
 
 Realizar la investigación, pero sobre la base de un estudio longitudinal. De 
igual modo, hacer un seguimiento a la integración del conocimiento adquirido 
en estas relaciones externas en varios períodos y analizar cómo este 
conocimiento es aprovechado. 
 
 Evaluar de manera más profunda el proceso de absorción de conocimiento y 
su impacto en la innovación. 
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 Realizar un análisis de las redes externas e identificar en cuáles se logra una 
mayor identificación y adquisición de conocimiento. 
 
 Completar el estudio con variables financieras como el ROE, ya que la 
innovación puede ayudar a la mejora en estos aspectos. 
 
 Replicar el modelo en otros sectores o regiones y comparar los resultados. 
 




“¿Cuáles son los factores que determinan que las empresas obtengan rentas 
económicas superiores y cómo estos factores se ven modificados por las crisis?” 
(p. 12). 
 
Objetivo general (p. 15) 
 
“Entender de qué manera la rentabilidad de la empresa está determinada 
por la rivalidad interna de la industria en la que opera, así como por la 
capacidad innovadora de la misma empresa y por las interacciones entre 
estos dos factores. Asimismo, se pretende entender cómo la crisis 
económica afecta la influencia de estos dos factores en la rentabilidad de 
la empresa”. (p.15) 
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Instrumentos de recolección de datos 
 
Los datos utilizados para la investigación se obtuvieron de fuentes de encuestas 
empresariales (ESEE) y de fuentes estadísticas y de Bloomberg. La ESEE 
recoge datos de las empresas manufactureras españolas que tienen actividades 
en España y de algunas que operan en el extranjero. 
 
Los datos recogidos fueron validados para los fines de la investigación. 
 
Conclusiones (pp. 252-259) 
 
 La investigación presenta una explicación de los factores que la afectan, cómo 
interactúan y de qué manera las crisis económicas las afectan a través de los 
datos obtenidos sobre la evolución y la rentabilidad de las empresas. 
 
 Una empresa toma en consideración la alternativa de ingresar a una industria 
nueva, en la medida que cuente con una capacidad innovadora, pero si ésta 
industria presenta alto grado de rivalidad interna, a mediano plazo tendrá un 
efecto importante en la rentabilidad; sin embargo en épocas de crisis este tipo 
de industrias son las más afectadas. 
 
 En cuanto a la estrategia de innovación, esta requiere compromiso y 
coherencia en el tiempo, de lo contrario no habrá ningún efecto en la 
rentabilidad; lo mismo en períodos de crisis. 
 
 El análisis de la industria es importante para la formulación de la estrategia 
empresarial, debido a que este aspecto influye en épocas de crisis, a pesar 
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de que la empresa cuente con recursos y capacidades diferenciadores que 
expliquen su rentabilidad. 
 





 Incorporar al estudio variables como los recursos y capacidades intangibles, 
además de la capacidad innovadora para que se analice su interacción con la 
estructura de la industria y cómo influye la crisis económica con estos 
aspectos. 
 
 Mejorar los métodos econométricos utilizados, como ecuaciones estructurales 
o métodos matemáticos de dinámica de sistemas. 
 
 Plantear el estudio de la crisis desde un enfoque interdisciplinario; además de 
verla desde una perspectiva económica y empresarial, incorporar la 
perspectiva del comportamiento humano de las sociedades, la visión legal y 
política y la visión ética y moral. 
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“¿Está relacionado el éxito de un proyecto empresarial innovador con el capital 




“Es conocer la relación, si existe, entre la gestión del capital intelectual en 
pequeñas y medianas empresas de Costa Rica y el éxito en sus iniciativas de 
innovación” (p. 104). 
 
Instrumentos de recolección de datos 
 
Se utilizó la base de datos de la comisión de ciencia y tecnología (CONICIT) y se 
complementó con las entrevistas realizadas a los directivos o dueños de las 
empresas. 
 
Se utilizó el estudio de casos para llevar a cabo el trabajo cualitativo, debido a 
que facilita la comprensión del problema por analizar, al comprender la situación 
de una manera más global. 
 
Se realizaron entrevistas a empresarios que evidenciaron tener una gestión 
exitosa de sus negocios y las características personales que los llevaron a ello. 
Se realizaron tres entrevistas: la primera fue llevada a cabo por vía telefónica y 
las otras dos en forma presencial y fueron grabadas. 
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Para el desarrollo de las entrevistas se elaboró un cuestionario y un análisis de 
documentación de las organizaciones en estudio. 
 
Conclusiones (pp. 223-236) 
 
 Las innovaciones se dan a través de un proceso en el que se pretende mejorar 
productos, procesos, métodos de comercialización o de organización, ya sea 
para crear nuevos o mejorar los existentes. 
 
 La competencia obliga a que las empresas innoven, lo que implica explotar 
sus recursos y utilizar la tecnología para diferenciarse y poder satisfacer la 
demanda del mercado, para contar con una posición competitiva. 
 
 Contar con estructuras organizativas simples, flexibles, que permitan la 
creación, transferencia y explotación de conocimiento; todo lo cual facilita la 
innovación. En el caso de las PYMES, sus estructuras organizativas permiten 
que se puedan adaptar de forma rápida a los cambios. 
 
 El tamaño de la empresa influye en la capacidad para llevar a cabo una 
innovación al mercado. En el caso de las PYMES, se encuentran con 
limitaciones como la falta de presupuesto para investigación y desarrollo, así 
como con procesos tan variables que afectan al entorno. 
 
 Se afirma que el capital intelectual está relacionado con el acierto en la 
introducción de una innovación tecnológica en estas empresas teniendo en 
consideración sus tres componentes y sus interacciones. 
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 En cuanto al capital estructural, se encontró una relación positiva en 
implementar innovaciones. Ello puede deberse a que en este tipo de 
empresas se cuentan con estructuras organizativas que son más flexibles, 
planas y con una cultura organizacional más marcada, lo que facilita un 
ambiente más propicio para la innovación. 
 
 El capital relacional presenta una relación positiva en relación con la 
innovación de proyectos. 
 
 En cuanto al capital humano no presenta una relación tan significativa con las 
innovaciones, quizás porque uno de los problemas en estas empresas es la 
ausencia de personal calificado y capacitado, lo que no permite influir en la 
innovación, además de que las iniciativas de innovación son mayormente 
impulsadas por la gerencia.  
 
 Del estudio de casos, en cuanto al capital humano, los aspectos que aportan 
a la innovación son colaboradores positivos y participativos, motivados y que 
proponen cambios en productos y procesos. En cuanto al capital relacional, 
los aspectos por considerar en provecho de la innovación son los aportes de 
los clientes para mejorar los productos o procesos para la satisfacción de sus 
necesidades, así como mantener relaciones o alianzas estratégicas con 
instituciones que suministren conocimiento, financiamientos u otra clase de 
soporte. Respecto al capital estructural, el compromiso con la calidad —para 
lo cual se requieren procesos estandarizados—, una cultura organizativa más 




 Respecto a las características del emprendedor, del estudio de casos se 
deduce que estas afectan positivamente el éxito de la innovación y están 
relacionadas con el conocimiento y experiencia del gestor. 
 
 Los resultados de la investigación permiten a los niveles gerenciales tomar en 





 Considerar, en estudios posteriores, profundizar en las metodologías 
utilizadas para investigar los temas planteados. 
 
 Replicar el estudio entre empresas de diferentes sectores y de diversos tipos 
y con entrevistas a diferentes personas involucradas. 
 
 Profundizar el estudio de las motivaciones para innovar. 
 
G. González Loureiro (2011). 
 
Problema general (p. 442) 
 
Inexistencia de modelos que permitan relacionar la “gestión del capital intelectual 
con la capacidad de crecimiento de las pequeñas y medianas empresas 
innovadoras, dentro del ámbito de la teoría de sistemas de innovación como parte 





Responder sobre temas relacionados con el capital intelectual como su medición 
y su impacto sobre el crecimiento de la actividad de las Pymes innovadoras, 
específicamente gallegas, en el ámbito de su sistema de innovación. 
 
Se pretende identificar qué aspectos del capital intelectual permiten explicar el 
crecimiento de las Pymes innovadoras; así como determinar cuáles son las 
relaciones que se dan entre los mismos. Asimismo, identificar, en el ámbito del 




Instrumentos de recolección de datos 
 
Se utilizó un cuestionario y se realizaron encuestas a una muestra de las Pymes. 
Para la elaboración del cuestionario, se revisó la literatura relacionada y se aplicó 
un pretest a un grupo pequeño de empresas para luego ser aplicado a la muestra. 
 
Conclusiones (pp. 459-479) 
 
 El capital humano parece ser el aspecto más importante en las Pymes. Los 
aspectos más resaltantes en el crecimiento de las empresas son los 
relacionados el uso eficiente de las tecnologías, lo que revela la importancia 
de la planificación y el control en la innovación. 
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 Los aspectos mas importantes del capital estructural, que influyen son, por un 
lado, la cultura organizativa que es el elemento, que permite movilizar al 
capital humano para generar valor; la estructura organizativa, que facilita la 
realización del trabajo; y el aprendizaje organizativo, que se relaciona con la 
acumulación y transferencia de las experiencias entre los empleados. 
 
 El capital relacional no debe ser visto en forma aislada sino como un 
complemento a los otros dos capitales. En este sentido, las relaciones con 
instituciones de servicios de apoyo a la innovación resultan importantes, 
aunque en el estudio presentan un impacto menor en relación con los otros 
dos capitales. 
 
 Teniendo en consideración la influencia de los elementos del capital 
intelectual en el crecimiento de las Pymes innovadoras, el humano resulta 
importante por lo que las empresas deberán preocuparse de su formación 
profesional. Para una gestión eficiente de la innovación, la dirección y gestión 
operativa es importante, pero también es fundamental el contar con 
mecanismos que permitan el flujo de conocimiento y aprendizaje en la 
organización. Asimismo, la tecnología de la información y comunicación 
desempeña un rol importante y la formación de una cultura de innovación. 
 
 Si bien, de acuerdo con los resultados, la existencia de relaciones no ha 
representado un aspecto tan influyente en el crecimiento de las empresas, la 
necesidad de contar con ellas es un aspecto relevante, porque esas 
interacciones son fundamentales para potenciar la innovación, por lo que se 
deberá realizar una gestión más efectiva de relaciones y contar con 





 Realizar el estudio en otras zonas y regiones para extender los hallazgos, así 
como en Pymes menos innovadoras para evaluar las diferencias. 
 
 Incorporar al modelo algún factor que permita medir el crecimiento del sector 
teniendo en consideración los aportes de las empresas pertenecientes a dicho 
sector. 
 
 Profundizar en el análisis del capital intelectual, en especial el vínculo que 
existe entre los capitales humano y estructural, que ha mostrado resultados 
muy positivos en el estudio. 
 
 Aplicar el modelo para medir la eficiencia de un sistema de innovación 
completo de una región.  
 
 Analizar el efecto de la innovación como un factor que limita el desarrollo de 
crisis en las Pymes innovadoras. Asimismo, cuantificar el efecto de la 
innovación en la superación de crisis. Hacer un paralelo de las Pymes con 
orientación a la innovación frente a las que no la tienen. 
 
 Aportar información que permita visualizar el aporte de la innovación al 
crecimiento económico de una región. 
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La importancia de determinar los factores claves que permiten a una nación ser 




“Identificar los determinantes clave necesarios para que una nación pueda ser 
competitiva y, en consecuencia, pueda tener la capacidad de construir una 
economía sólida y próspera para sus habitantes a través de la innovación y 
generación de conocimiento” (p. 10). 
 
El objetivo es planteado desde un enfoque de capital intelectual y de los sistemas 
de innovación nacionales. 
 
Instrumentos de recolección de datos 
 
Se investigaron 55 países representantes de las economías más desarrolladas, 
para lo cual se utilizaron diversas fuentes de información relacionadas con 




Conclusiones (pp. 226-236) 
 
 Los recursos tangibles e intangibles representan un rol primordial para las 
empresas, siendo los intangibles fundamentales en la consecución de la 
ventaja competitiva. En el caso de los países, tanto lo interno de las empresas 
como el entorno son fundamentales. 
 
 El conocimiento es prioritario para toda economía, como lo es para las 
empresas; sin embargo, no basta con tenerlo. El conocimiento requiere ser 
gestionado y ello implica generarlo a través de las relaciones, aprendizaje, 
cooperación y de la capacidad de innovación. 
 
 Los modelos de innovación y capital convergen debido a que la mayoría de 
indicadores son intangibles. 
 
 La competitividad y la capacidad de innovación de las naciones se explica 
primordialmente por los sistemas de innovación, el capital social y las políticas 
gubernamentales. 
 
 Se evidencia la importancia de las políticas del gobierno, así como un óptimo 
sistema de innovación y educación para la competitividad y la innovación de 
los países. 
 
 Los factores identificados en el estudio permiten definir e implementar 




Recomendaciones (p. 237) 
 
 Ampliar la investigación incluyendo otros países en función a su nivel de 
progreso económico o a su tamaño de población, debido a que el presente 
estudio se focaliza en economías más desarrolladas.  
 
 Sería importante que se cuente con una lista de indicadores y un período más 
amplio.  
 




“¿El capital intelectual (por acción individual o conjunta de los distintos capitales) 
influye en la capacidad innovadora de la empresa? Aplicado a las empresas del 




“El propósito principal de esta investigación es analizar la relación que existe 
entre el capital intelectual y la capacidad innovadora y cómo, a través de un 
adecuado ajuste, se puede mejorar la capacidad de innovación de las empresas” 
(p. CCCXXXVII). Esto se debe a que se trata de demostrar que, con una gestión 




Se tiene como objetivo general “desarrollar y validar un modelo de capital 
intelectual que permita diagnosticar su influencia en la capacidad innovadora y 
aplicar el modelo a empresas productoras de componentes del sector 
automoción” (p. CCCXXXVII). 
 
La investigación considera al “capital intelectual como el input primordial para la 
capacidad innovadora” (p. CCCXXXVII). Considera que los tres componentes del 
capital intelectual permitirán visualizar su influencia tanto en forma individual 
como conjunta y además en los diferentes tipos de innovación: producto, proceso 
y gestión. Su aplicación es de mayor interés en “empresas que actúan en 
sectores especialmente dinámicos y competitivos como las de sector de 
componentes de automoción que utilizan el conocimiento de forma intensiva para 
el desarrollo de sus innovaciones” (p. CCCXXXVII). 
 
Instrumentos de recolección de datos 
 
Se diseñó la encuesta y esta fue efectuada por correo postal. 
 
Conclusiones (pp. CCCXLVII-CCCXLIX) 
 
 La capacidad innovadora se ve influencia por el capital intelectual. 
 
 Los componentes del capital intelectual (capitales humano, estructural y 
relacional) influyen en forma diferente en las distintas capacidades 
innovadoras (producto, proceso y gestión). 
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 Los distintos componentes del capital intelectual interactúan y se 
complementan; por lo tanto, la inversión en uno de ellos puede mejorar la 
productividad de cualquiera de los otros dos. Las dinámicas y las 
interacciones entre los diferentes elementos del capital intelectual permiten 
un mejor desenvolvimiento de la empresa y esto variará de acuerdo a las 
características propias de cada empresa. 
 
 “Los resultados innovadores requieren distintas capacidades innovadoras. La 
capacidad innovadora de producto y proceso es relevante para los resultados 
innovadores de producto y que la capacidad innovadora de gestión lo es para 
los resultados innovadores de gestión y proceso” (p. CCCXLVII). 
 
 La investigación permite establecer una relación importante entre lo que dice 
la teoría y lo que ocurre en la práctica. 
 
 En cuanto a las contribuciones para la teoría, respecto al capital intelectual 
existen diferencias significativas sobre la influencia de sus elementos en las 
capacidades innovadoras. En cuanto la innovación, resaltan las diferencias 
entre las distintas capacidades innovadoras y que la innovación es un 
fenómeno multidimensional. 
 
Recomendaciones (p. CCCLIX) 
 
 Contrastar el modelo de investigación en otros contextos, diferentes sectores, 
industrias o país. 
 
 Sería provechoso replicar la “investigación, con las adaptaciones necesarias, 
a otros sectores de actividad —como por ejemplo servicios— o a otras 
90 
industrias —como la farmacéutica o de TIC—, que son intensas en 
conocimiento e innovaciones” (p. CCCLIX). 
 




“¿Existe alguna influencia de la capacidad de innovación tecnológica, la 
orientación al mercado y el capital relacional en los resultados de empresas de 




“Analizar la influencia de la innovación tecnológica, la orientación al mercado y el 
capital relacional en los resultados de empresas de un sector de alta tecnología, 
teniendo como objeto de estudio el sector de la industria del software” (p. 155). 
 
“La investigación es de naturaleza exploratoria, debido a la escasa evidencia 
empírica respecto a la relación entre la orientación al mercado, la innovación 
tecnológica, el capital relacional, los resultados empresariales y el sector de alta 
tecnología: la industria de software” (p. 153). 
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Instrumentos de recolección de datos 
 
Se utilizó una encuesta con escalas y cuestionarios aplicados en varios estudios 
empíricos. 
 
Se utilizó una encuesta online. 
 
Conclusiones (pp. 291-293) 
 
 La innovación tecnológica y el capital relacional tienen un vínculo significativo 
sobre los resultados de las empresas. 
 
 “Hay un vínculo positivo indirecto entre la orientación al mercado y los 
resultados de las empresas” (p. 292). 
 
 “Existe una relación significativamente alta entre la innovación y la orientación 
al mercado” (p. 292). 
 
 “Existe una asociación positiva entre el capital relacional, la orientación al 
mercado y la innovación tecnológica” (p. 293), lo que podría entrañar que la 
mezcla de estos tres elementos representa una forma en que la empresa 
pueda lograr mejores resultados. Esto podría darse teniendo en 
consideración, por un lado, la habilidad de la empresa para lograr relaciones 
con agentes de su entorno como proveedores, competidores y otros; y, por 
otro, identificar las necesidades que puedan tener sus clientes y su capacidad 
de respuesta frente a esas necesidades. Ello podría conllevar a mejorar su 
capacidad de desarrollar innovaciones. 
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 “No hay una relación significativa entre su orientación al mercado y los 
resultados empresariales” (p. 293). 
 
Recomendaciones (p. 300) 
 
 Aplicar el estudio en la industria de software de diversos países. 
 
 Aplicar el estudio en sectores específicos de la industria del desarrollo de tipos 
de software, como, por ejemplo: software de gestión, de aplicaciones, ERP, 
entre otros. 
 
 Realizar un análisis más detallado de las relaciones negativas encontradas 
en el estudio. 
 
2.2.2. Otras fuentes 
 
Algunos artículos científicos relevantes sobre la relevancia del capital relacional 
en las empresas, del capital relacional y su vínculo con la innovación o capacidad 




2.2.2.1. Importancia del capital relacional en las empresas 
 
A. Jardón & Martos (2008). 
 
La investigación “concluye que existe una relación directa entre el capital 
relacional y los resultados empresariales” (p. 141). El capital humano es 
importante y, al desplegarse al interior de la empresa, incrementa el capital 
estructural; pero cuando estas relaciones se extienden al exterior, incrementan 
el capital relacional. Las interrelaciones entre los tres capitales son importantes 
para su desarrollo; sin embargo, para que el capital intelectual impacte en los 
resultados empresariales, es muy necesaria la existencia del capital relacional 
porque a través de este se genera la relación con los clientes y proveedores y, 
asimismo, se facilita el incremento directo en los resultados empresariales. 
 
B. Chen (2008). 
 
El estudio demuestra que tanto el capital humano como el estructural y el 
relacional impactan de forma positiva en las ventajas competitivas. Sin embargo, 
también encontró que, de los tres, el capital relacional es el más significativo, 
debido a la relevancia de “las relaciones activas con sus proveedores, clientes y 
socios estratégicos en las compañías taiwanesas de información y electrónica, lo 
que, a su vez, ayuda al desarrollo del capital humano y estructural” (p. 284-285). 
 
2.2.2.2. Capital Relacional/Innovación/Capacidad Innovadora 
 
A. Lenart-Gansiniec (2016). 
 
Desarrolla el tema de la innovación abierta (se basa en la cooperación, pues las 
organizaciones cooperan con socios externos en la producción de nuevos 
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conceptos al integrar las ideas del exterior al interior), con énfasis en el concepto 
de externalización abierta de tareas o crowsourcing, en el ámbito del capital 
relacional. Afirma que el funcionamiento eficaz de una organización obedece a 
su habilidad para desarrollarse y del mantenimiento de sus relaciones con el 
entorno, las cuales son la base del capital relacional. Permitió, además, 
“demostrar la importancia de las actividades de la innovación abierta en el 
contexto del desarrollo del capital relacional” (p. 236). Afirma que el capital 
relacional tiene una relación significativa para la creación de la innovación 
abierta, especialmente en las organizaciones públicas, donde aplica su estudio. 
 
B. Santos-Rodrigues y Alves de Almeida (2009). 
 
A partir de que el capital intelectual administra los activos de conocimiento y su 
importancia para el logro de la ventaja competitiva, indica que se sabe poco sobre 
cómo este contribuye a la innovación. En la investigación descubre, por un lado, 
que la capacidad de innovación tiene dos dimensiones diferenciadas: la 
innovación del proceso del producto y la de gestión; y, por otro, que los clientes, 
que es una dimensión del capital relacional, influyen de diferente manera en cada 
una de las dimensiones de la capacidad de innovación. Resalta “la importancia 
del capital intelectual en la ventaja competitiva de las empresas y 
específicamente la importancia de la dimensión de cliente del capital relacional 
en el desempeño de la innovación” (p. 183). 
 
C. Martín, Alama, López y Navas (2009). 
 
El estudio explora el impacto que puede tener “el capital relacional en la 
capacidad de innovación tecnológica en las empresas de servicios profesionales” 
(p. 119). Analiza la ventaja competitiva en función a los resultados de innovación. 
Se puede decir que trabaja una visión de innovación bajo un enfoque de capital 
intelectual. Comprueba, asimismo, que existe un impacto positivo en la 
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innovación del capital relacional, especialmente en las relaciones con los clientes, 
la reputación corporativa y las alianzas. 
 
D. Subramaniam y Youndt (2005).  
 
“Examina cómo los aspectos del capital intelectual influyen en las diversas 
capacidades innovadoras de las organizaciones” (p. 450). Sus tres dimensiones 
y sus interrelaciones repercuten selectivamente en las capacidades innovadoras 
incrementales y radicales. El capital organizacional afecta la capacidad 
innovadora incremental y el capital humano, la capacidad innovadora radical. Sin 
embargo, el capital social (capital relacional) fue fundamental en ambos tipos de 
innovación, al influir positivamente en ambas capacidades innovadoras. El capital 
social (capital relacional) incrementa el rol del capital organizacional al fortalecer 
el conocimiento de la empresa (conocimiento institucionalizado); pero, por otro 
lado, facilita el rol del capital humano en la trasformación del conocimiento 
existente porque facilita el intercambio de conocimiento entre los individuos de la 
empresa (aumenta su capacidad creativa). 
 
2.2.2.3. Capital relacional, capital intelectual e innovación en la industria 
farmacéutica 
 
A. Mubarik, Chandran y Devadason (2016). 
 
El estudio examina “la influencia de la calidad del capital relacional en la lealtad 
de los clientes en la industria farmacéutica de Pakistán” (p. 43). Se encontró que 
la calidad del capital relacional afecta significativamente la lealtad de los clientes 
y que si bien tanto el compromiso como la satisfacción y la confianza son 
aspectos del capital relacional que influyen positivamente en ello, la satisfacción 
es el aspecto que ejerce mayor impacto. En ese sentido, las empresas 
farmacéuticas deben preocuparse por la satisfacción del cliente para lograr su 
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lealtad y mantenerlo, pero adicionalmente deben gestionar la confianza y el 
compromiso porque ayudan y facilitan el intercambio de información. La 
satisfacción del cliente es importante para las empresas locales que compiten 
con multinacionales en esta industria, en la cual los compradores son sensibles 
al precio. Los gerentes farmacéuticos en Pakistán deben desarrollar capital 
relacional, debido a que es un activo estratégico en sus empresas. 
 
B. Xu, Wu y Cavusgil (2013). 
 
El estudio realizado en un grupo de empresas farmacéuticas de Estados Unidos 
examina si la fortaleza tecnológica interna y las alianzas externas con los 
competidores ayudan a ser complementos o sustitutos en el desarrollo de la 
innovación. Se demuestra que las alianzas con los competidores (dimensión del 
capital relacional) refuerzan o complementan la innovación incremental de la 
empresa y pueden ser un sustituto de la innovación radical. Estas alianzas 
permiten obtener acceso a conocimientos y habilidades cruciales para el 
desarrollo de la innovación, pues representan un intercambio de fuentes de 
innovación externa e interna. 
 
C. Khalique, Shaari, Isa y Ageel (2011).  
 
A partir de la relevancia que tiene el capital intelectual especialmente en lo que 
se refiere a las organizaciones intensivas en conocimiento, como es el caso de 
la industria farmacéutica, “el estudio intentó encontrar la relación de los 
componentes del capital intelectual con el desempeño organizacional de las 
empresas farmacéuticas en Pakistán” (p. 1964). Los resultados demostraron que 
la relación que existe es positiva. 
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D. Sharabati, Jawad y Bontis (2010).  
 
Analiza la relación entre los tres componentes del capital intelectual: capitales 
humano, estructural y relacional, con el desempeño empresarial del sector 
farmacéutico en Jordania, donde representa un sector importante de su 
economía y el proceso de comercialización de sus productos es muy intensivo en 
conocimiento, por lo que resulta relevante para la evaluación del capital 
intelectual. El estudio permitió demostrar que existe una relación significativa y 
sustantiva de los componentes del capital intelectual con el desempeño 
organizacional del sector. Asimismo, aporta adicionalmente, teniendo en 
consideración que el término “capital intelectual” no era muy conocido por los 
gerentes de las empresas farmacéuticas de Jordania y, a pesar de ello, se 
demuestra que hay una sólida evidencia de que estas empresas en Jordania 
gestionan de manera efectiva su capital intelectual, lo que influye en su 
desempeño. El estudio permite corroborar estudios previos en otros países e 
industrias (México, Portugal, Irlanda, Alemania, Australia, Malasia, Egipto, entre 
otros).  
 
E. Boekestein (2009).  
 
El estudio “evalúa hasta qué punto el capital intelectual se revela en el caso de 
la adquisición de empresas” (p. 389) para el caso del sector farmacéutico. 
Demuestra, además, que en las empresas farmacéuticas estudiadas de Estados 
Unidos y de Europa el valor total medio aumenta aproximadamente seis veces 
en la adquisición, debido, principalmente, a los activos intangibles que conforman 
el capital intelectual. Estos intangibles están relacionados mayormente con los 
derechos, la tecnología, la experiencia y los elementos vinculados con clientes. 
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F. Chen (2004).  
 
Analiza el rol del capital intelectual de una empresa de la industria farmacéutica 
taiwanesa, TTY, en el desarrollo de ventajas competitivas. La investigación 
comprueba que el capital intelectual ayudó en aspectos claves de éxito como la 
construcción de ventajas competitivas y en el logro de estrategias corporativas. 
Cabe resaltar que el mercado farmacéutico en Taiwán es pequeño y la mayoría 
de empresas farmacéuticas fabrican esencialmente medicamentos genéricos, y 
la competencia está centrada principalmente en bajos costos sin desmedro de la 
calidad. Para incrementar la competencia, TTY identificó cinco factores de éxito 
claves: poner en práctica la estrategia operativa (se orientó al marketing y para 
exigir precios altos se concentró en grandes hospitales); reclutar y entrenar 
personal (invirtió en personal, lo que permitió el incremento de su productividad); 
aplicar la gestión efectiva de la cartera; establecer alianzas estratégicas; y reducir 
los tiempos para lograr ventas altas (se fortalecieron las relaciones con clientes, 
lo que les permitió participar en la etapa inicial de investigación y desarrollar 
productos más acordes con sus necesidades; asimismo, se implementaron 
canales de distribución más sólidos con grandes hospitales y centros médicos). 
La habilidad para relacionarse con sus clientes permitió una mayor 
retroalimentación, lo que incrementó la innovación y el capital relacional. Al 
vincular el capital intelectual con las estrategias, se obtuvieron resultados 
fructíferos como “mantener una fuerza de trabajo de calidad, mejorar las 
relaciones con las partes interesadas, cumplir las estrategias de investigación y 
desarrollo y establecer una organización de apoyo” (Chen, 2004, p. 19). 
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G. De Carolis (2003).  
 
Se investiga si la competencia tecnológica mejora el desempeño empresarial y si 
la imitación de la competencia perjudica el rendimiento. Se analiza si la 
competencia tecnológica y la imitabilidad —sobre la base de la competencia de 
marketing y las competencias regulatorias de la industria farmacéutica— afectan 
el rendimiento de la empresa. Se demuestra que la imitabilidad tiene un impacto 
negativo en los resultados empresariales, mientras que la competencia 
tecnológica influye positivamente. La competencia de regulación es importante 
en esta industria y con el tiempo contribuye al desempeño de la empresa. 
Respecto a la competencia de marketing, esta es importante en la industria 
porque afecta el éxito de los nuevos medicamentos al presentarlos al mercado y 
promocionarlos a sus clientes, con considerables cuotas de mercado. Los 
avances en esta industria requieren aprendizaje rápido, competencias nuevas y 
realizar innovaciones que representan nuevos conocimientos, los cuales están 
sujetos a la imitabilidad de los competidores. Por lo tanto, generar conocimiento 
es crítico en esta industria, pero la imitación puede ser muy perjudicial. Ante los 
hechos, el estudio plantea que las empresas de la industria farmacéutica deben 
considerar los siguientes aspectos: “monitorear e incorporar los avances 
tecnológicos, generar continuamente innovaciones y mejorar sus habilidades en 
términos de la apropiación del conocimiento” (p. 46). 
 
H. Cardinal (2001).  
 
El estudio analiza el impacto de los controles de toda la organización sobre la 
capacidad de innovación de la industria farmacéutica, a partir de dos tipos de 
innovación: las incrementales, que representan mejoras farmacológicas; y las 
radicales, relacionadas con nuevos fármacos, cuyos procesos tecnológicos son 
bastante similares. En esta industria los mecanismos formales de control son muy 
importantes porque influyen en las actividades y resultados, lo que permite 
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realizar el trabajo de manera más efectiva. Cuando se trabajan proyectos 
relacionados con la innovación radical, las empresas requieren fuentes externas 
de información. En cambio, en el caso de la innovación incremental, el 
requerimiento de la empresa se centra en sus fuentes internas de información 
específicas. Asimismo, cuando las empresas realizan innovaciones 
incrementales se preocupan más por la coherencia y no se detienen en las rutinas 
diarias; mientras que, en el caso de las innovaciones radicales, adaptan las 
rutinas de la organización para adecuar la innovación, por lo que se puede decir 
que los dos tipos de innovación son más similares de lo que se pensaba. 
 
I. Yeoh y Roth (julio de 1999).  
 
El estudio se basa en un modelo que relaciona los recursos y capacidades de la 
empresa con la ventaja competitiva sostenible. Considera dos aspectos 
importantes de la industria farmacéutica que influyen en su ventaja competitiva: 
la diferenciación terapéutica (calidad de tratamiento) y las entidades globales de 
compuestos nuevos (moléculas o principios activos nuevos que tienen una 
aplicación en el mercado mundial). Las empresas farmacéuticas demoran en 
rentabilizar las innovaciones que realizan, debido a que el tiempo abarca desde 
su aprobación hasta la fecha en la que expira la patente (para productos 
diferenciados). La patente permite crear un estado temporal de imperfección en 
el mercado puesto que al final la innovación puede ser imitada y, mientras dure 
esta imperfección, estos productos con atributos diferenciados permiten crear 
ventajas para la empresa. “La sostenibilidad de una ventaja competitiva depende, 
en parte, de la velocidad con que otras empresas pueden imitar la fuente de 
ventaja” (p. 640). Los recursos más importantes en la industria farmacéutica son 
los tecnológicos (I+D) y los de comercialización (fuerza de ventas), pues se 
requiere realizar innovación que permita generar productos diferenciados; 
además, los esfuerzos de comercialización y la fuerza de ventas permiten que 
esa diferenciación sea exitosa y más duradera a través en el tiempo. El estudio 
confirma la utilidad del enfoque apoyado en los recursos y las capacidades, por 
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lo que la industria farmacéutica necesita estrategias que capitalicen sus recursos 
y capacidades. Asimismo, concluye que, para lograr una ventaja competitiva 
sostenible en la industria farmacéutica, esta depende de dos aspectos: de la 
capacidad tecnológica y de la fuerza de ventas; y de contar con un producto único 
y diferenciado en el mercado. Cabe destacar que los recursos de I+D pueden 
lograrse a través de adquisiciones y acuerdos de licencias; sin embargo, su 
dificultad está relacionada con la incertidumbre que representan los activos 
intangibles que se dan en estas transacciones realizadas en el mercado. 
Asimismo, el estudio indica que “la fuerza de ventas implica la acumulación de 
conocimiento de los clientes, el conocimiento de los competidores y la 
experiencia de la marca” (p. 640), por lo que es muy difícil lograrla a través de 
transacciones del mercado. 
 
2.3. Bases teóricas 
 
2.3.1. Capital intelectual: una revisión 
 
2.3.1.1. Teoría basada en recursos y capacidades. 
 
En dirección estratégica existen dos perspectivas complementarias para 
comprender la creación de valor: el enfoque de la organización industrial (Porter, 
1982 y 1987) y el enfoque que se basa en los recursos y las capacidades (Barney, 
1991; Grant, 1991, 2014). 
 
En el mundo actual las empresas deben afrontar un entorno muy competitivo por 
lo que deben preocuparse por diferenciarse. La ventaja competitiva resulta clave 
y en ese sentido las empresas deben trabajar en ello. 
 
Según Porter (1982), la situación de competencia en un sector industrial depende 
de cinco fuerzas básicas: competidores potenciales, compradores, productos 
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sustitutos, proveedores y la rivalidad entre competidores existentes. El conjunto 
de estas fuerzas determina la rentabilidad del sector. Cabe precisar que estas 
fuerzas son externas al sector, pero afectan a todas las empresas que lo 
conforman, de modo que la clave radica en las habilidades para enfrentarse a 
ellas. En este sentido, la estrategia competitiva comprende una serie de 
acciones, ofensivas y defensivas para que, de esta manera, el sector pueda crear 
una posición que le permita enfrentar esas fuerzas y obtener un rendimiento 
superior frente a la inversión realizada. 
 
La competencia es vista desde un enfoque externo; es decir, desde cómo las 
empresas pueden afrontar estas fuerzas externas pero que, de acuerdo con su 
manejo, influyen en la determinación de la rentabilidad. 
 
Al respecto, el mismo Porter (1987) indica que las cinco fuerzas pueden cambiar 
en el tiempo, no son iguales en todos los sectores, pueden ser influenciadas por 
la estrategia y son las que determinan la rentabilidad del sector ya que repercuten 
en los precios y costos y en la inversión requerida. De igual modo, Porter señala 
que “la ventaja competitiva nace del valor que, una empresa es capaz de crear 
para sus compradores, que exceda el costo de esa empresa por crearlo” (1987, 
p. 20). Asimismo, da a entender que las empresas pueden tener dos tipos de 
ventajas competitivas: liderazgo en costos o diferenciación, que dependerán de 
la capacidad que tengan para enfrentarse a dichas fuerzas de la mejor manera 
respecto de sus adversarios.  
 
El enfoque de Porter (1982) es esencial porque permite comprender el entorno 
competitivo, pero desde un enfoque exterior, puesto que, si bien las cinco fuerzas 
influyen en todas las empresas pertenecientes a un sector, existen desempeños 
diferentes. Ello implica analizar a las empresas desde un enfoque interior; es 
decir, evaluar sus recursos y capacidades. 
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El enfoque relacionado con los recursos y las capacidades, desarrollado a fines 
de la década de 1980 y a inicios de la década de 1990, considera el estudio de 
la ventaja competitiva a partir de aspectos que se encuentran al interior de la 
empresa. Este enfoque trata de determinar las razones que permiten explicar que 
empresas que compiten en un determinado sector y que, por tanto, podrían estar 
expuestas a los mismos factores de éxito propios del sector, pueden tener 
diferentes niveles de rentabilidad. Por tanto, es necesario identificar aquellos 
recursos y capacidades que posee la empresa para evaluar su potencial y con 
ellos generar una ventaja competitiva sostenible (Navas López & Guerras Martín, 
2001). 
 
Según Barney (1991), existe una diversidad de recursos en las empresas: 
activos, capacidades, procesos organizacionales, información, conocimiento, 
etcétera, los cuales son controlados por ellas, razón por la cual, se debe ser 
eficiente en su manejo. En general, estos recursos se clasifican en tres 
categorías: recursos de capital físico —como equipos o aspectos tangibles—, 
recursos de capital humano —que incluyen la experiencia, la inteligencia y, en 
general, aspectos propios de los trabajadores— y recursos de capital 
organizacional —referidos a la estructura de la empresa y las relaciones de los 
grupos que se encuentran fuera y dentro de la empresa—.Para que estos 
recursos puedan crear valor, o sean considerados como estratégicos, deben ser 
heterogéneos y “valiosos, escasos o raros, inimitables y difíciles de 
sustituir” (p. 105-106). En suma, la empresa debe generar las capacidades 
necesarias para explotar todo su potencial. 
 
Las empresas difieren en los recursos que poseen; sin embargo, sólo aquellos 
distintivos y únicos, serán decisivos para la generación de valor. 
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La creciente turbulencia del entorno empresarial de las décadas de 1980 y 1990 
llevó a las empresas a centrar su atención en sus recursos y capacidades como 
la fuente esencial para lograr ventajas competitivas sostenibles y como la base 
para la formulación de estrategias (Grant, 1996). La globalización, la 
incertidumbre y los cambios rápidos de las necesidades y gustos de los 
consumidores generan mayor dificultad a las empresas al momento de 
determinar qué necesidades satisfacer. Por ello resulta más útil preguntarse 
cuáles de esas necesidades pueden satisfacerse considerando los recursos y las 
capacidades que se poseen (Grant, 1996). 
 
Como también señala Grant (2014), cuando más dinámico es el entono y cambia 
continuamente, tiene más sentido que la empresa determine su estrategia en 
base al conjunto de recursos y capacidades que posee que sobre aspectos 
externos. La clave para la rentabilidad no está en hacer lo mismo que la 
competencia si no en buscar las diferencias. Para establecer una ventaja 
competitiva la estrategia deberá ser explotar las fortalezas únicas que posee la 
empresa, para cual tendrá que analizar e identificar sus recursos y capacidades. 
 
Los atributos de los recursos definidos por Barney (1991) permiten que las 
empresas puedan afrontar los cambios del entorno, puesto que el exterior puede 
proveer oportunidades o fuerzas como las que definió Porter (1982); pero si la 
empresa no cuenta con recursos valiosos y diferenciados, no podrá aprovechar 
dichas oportunidades ni crear ventajas. 
 
Los recursos son los activos y las capacidades, lo que se sabe hacer. Los 
recursos no tienen valor por sí solos, sino que se deben combinar y trabajar 
conjuntamente para crear una capacidad organizativa (Grant, 1991). En ese 
sentido, “los recursos son la fuente de las capacidades y las capacidades son la 
fuente de la ventaja competitiva” (p. 119). Ahora bien, una capacidad es difícil de 
imitar y, por tanto, se considera una competencia distintiva, pues no existe en un 
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mercado y debe construirse en la empresa ya que no se puede comprar (Teece 
& Pisano, 1994).  
 
Se pueden identificar recursos tangibles, recursos intangibles y recursos 
humanos. Los recursos tangibles se pueden identificar y valorar fácilmente, pues 
se refieren a aspectos físicos; los intangibles son más valiosos que los tangibles 
y son difíciles de medir e identificar pues son invisibles; y, por último, los recursos 
humanos se vinculan a las habilidades de los empleados. En cuanto a las 
capacidades, estas son las que la organización desarrolla en sus distintas áreas 
a través del uso de los diferentes recursos (Grant, 2014). 
 
 
Figura 1. Recursos, capacidades y ventaja competitiva. Fuente. Elaborada a 
partir de Grant (2014, p. 162). 
 
La empresa cuenta con un conjunto de recursos que deberá aprovechar y 
combinar, mediante capacidades propias y únicas que la diferencian de la 
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competencia y que le permitan establecer y planificar acciones para el logro de 
la ventaja competitiva. Si la empresa solo identifica los recursos, no podrá 
generar valor, porque requiere las capacidades para conseguirlo. 
 
El enfoque de recursos y capacidades, con características únicas y distintas, que 
deben ser utilizados como fuente de ventaja competitiva, ha propiciado estudios 
de otros autores además de Barney (1991) y Grant (1991), y cuyos aportes han 
sido muy valiosos para su desarrollo. Por ello, es importante mencionar a algunos 
de ellos. 
 
Cuadro 1. Autores de teoría de recursos y capacidades 
Penrose (2009) Considerada la pionera en el desarrollo de esta teoría en 
1959, explica la relación que existe entre la denominada 
ventaja competitiva con las capacidades y los recursos. 
Establece la vinculación entre los recursos de la empresa, las 
oportunidades productivas y el crecimiento rentable de la 
empresa. La empresa no crea valor solo por poseer los 
recursos; es a través de la gestión eficaz e innovadora de los 
recursos que se generan oportunidades productivas para el 
crecimiento y la innovación de nuevos servicios o productos 
como fuente de ventaja competitiva, que es lo que conlleva un 
aumento de la rentabilidad. Enfatiza la importancia de las 
capacidades y el conocimiento en la empresa como las bases 
de la ventaja competitiva. 
Wernerfelt (1984)  Los recursos y capacidades distintivos de una empresa y 
sobre los cuales esta tiene el control son los que permiten 
generar su eficiencia. Relaciona la rentabilidad de la empresa 
con los recursos que posee y las formas de gestionar la 
posición de esos recursos en todo momento. 
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Aaker (1989)  “Los activos y las capacidades en los negocios, los cuales son 
la base de la competencia, son el fundamento de una ventaja 
competitiva sostenible y de un rendimiento a largo plazo” (p. 
91). Lo relevante de estos activos y capacidades es que 
deben ser identificados y posteriormente es preciso 
seleccionar aquellos que están identificados con el negocio y 
que neutralizan a la competencia. 
Prahalad y Hamel 
(1990) 
Utilizaron el concepto de core competences o competencias 
centrales, para definir aquellos aspectos que una 
organización sabe hacer de forma única y que por lo tanto 
constituyen la fuente de las ventajas competitivas. Estas 
competencias esenciales ofrecen un valor a los 
consumidores, no son fáciles de imitar y pueden ser utilizadas 
en una variedad de productos y mercados. Provienen de un 
aprendizaje colectivo dentro de la organización. 
Schoemaker (1992)  Para generar la visión estratégica de las empresas, se debe 
tener en cuenta que existe una interacción de factores como 
la estructura y evolución de la industria, las capacidades 
propias de la empresa que la favorecen para competir, así 
como los segmentos en los que compite. Las empresas deben 
establecer una lista de esos únicos recursos y capacidades, y 
si cumplen con las características de escasos, duraderos y 
difíciles de imitar, deberán aprovecharlos para convertirlos en 
la base de una ventaja competitiva sostenible, y obtener 
buenos resultados y afrontar futuros sucesos en la industria. 
Peteraf (1993)  Los recursos deben tener la característica de ser 
heterogéneos, por la existencia de lo que Peteraf denomina 
“límites ex ante y ex post” a la competencia y por su imperfecta 
inmovilidad. Lo que esto significa es que, los recursos no se 
encuentran disponibles en las mismas condiciones para todas 
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las empresas, a lo que llama “movilidad imperfecta”, y que las 
empresas se diferencian por los activos que poseen, es decir 
por su “heterogeneidad”. 
Amit y Schoemaker 
(1993) 
Definen a “los recursos como el stock de activos” (p. 35) de 
los que la empresa dispone y controla; en tanto las 
capacidades representan la manera en que esta puede 
combinarlos, para lo cual se utilizan procesos propios de la 
organización con la finalidad de generar resultados. Estos 
procesos son tangibles e intangibles, producto del aprendizaje 
durante las interacciones entre los recursos de la empresa. 
Como resultado de la implementación de estas capacidades 
corporativas, las empresas pueden desarrollar innovaciones 
en productos o procesos, un servicio altamente confiable, 
mayor flexibilidad en la fabricación y una capacidad para 
responder y enfrentar los cambios impuestos por el mercado. 
Teece, Pisano y 
Shuen (1997) 
La ventaja competitiva de las empresas se basa en procesos 
distintivos (formas de coordinar y combinar) configurados por 
el tipo de activos que poseen (activos de conocimiento 
difíciles de negociar y activos complementarios) y por la 
trayectoria de su evolución en el tiempo. Las empresas 
realizan combinaciones de competencias y recursos propios 
mediante el desarrollo de capacidades específicas llamadas 
“capacidades dinámicas”, las cuales les permiten afrontar los 
entornos cambiantes. 
Fuente. Elaborado a partir de Penrose (2009), Wernerfelt (1984), Prahalad y 
Hamel (1990), Aaker (1989), Schoemaker (1992), Peteraf (1993), Amit y 
Schoemaker (1993), Teece, Pisano y Shuen (1997). 
 
Diversos autores coinciden en que, si bien las empresas cuentan con recursos 
propios, no todos ellos generan valor, sino solo aquellos que tengan las 
características especiales, que permiten generar una posición diferenciadora 
frente a la competencia, lo cual conlleva lo que algunos llaman rentabilidad; otros, 
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crecimiento o simplemente, ventaja competitiva. Asimismo, se les conoce como 
recursos críticos (Wernerfelt, 1984), competencias básicas o core competence 
(Prahalad & Hamel, 1990), factores estratégicos (Barney, 1991) o activos 
estratégicos (Amit & Schoemaker, 1993). De igual forma, estos autores coinciden 
en que estos recursos no crean valor por sí solos; hablan de gestión, aprendizaje, 
coordinación, combinación y otras actividades que se deben llevar a cabo para 
que generen capacidades organizativas distintivas o innovadoras que mediante 
las cuales se logre una ventaja competitiva sostenible, llamada, en algunos 
casos, capacidades dinámicas (Teece, Pisano, & Shuen, 1997) o core 
competences (Prahalad & Hamel, 1990). Se puede decir que las capacidades 
dinámicas, a su vez, reflejan una capacidad de la organización para lograr nuevas 
formas innovadoras de ventaja competitiva. 
 
Al respecto, Teece y Pisano (1994) enfatizan que las empresas que utilizan 
únicamente la estrategia basada en recursos se enfocan en acumular activos 
valiosos; por su parte, solo aquellas que demuestran una capacidad de respuesta 
oportuna e innoven productos en forma rápida y flexible —junto con una 
capacidad de gestión para coordinar y utilizar eficazmente sus competencias 
internas y externas— serán las que podrán generar y mantener su ventaja 
competitiva. Con esto se refieren a lo que denominan “capacidades dinámicas”, 
de las que resaltan dos aspectos: el carácter cambiante del entorno y el rol de la 
gestión estratégica para adaptar e integrar las habilidades internas y externas, 
los recursos y las competencias para responder oportunamente a dichos 
cambios. Al respecto Helfat et al. definen a la capacidad dinámica como “la 
capacidad de una organización para crear, extender o modificar a propósito su 
base de recursos” (2007, p. 4). Esta base, en una organización, puede incluir 
tangibles, intangibles o capacidades que esta posee y controla. 
 
En ese sentido, las empresas deben ser flexibles para enfrentase con rapidez a 
los cambios del mercado, por lo que deben fomentar algunas competencias 
centrales para estar por encima de sus rivales; de lo contrario, estos pueden 
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imitar cualquier posición de mercado y lograr que la ventaja competitiva sea 
temporal y no sostenible. Así pues, la estrategia competitiva consiste en ser 
diferente; es decir, en seleccionar y realizar un conjunto de actividades distintas 
para entregar una mezcla única de valor. Lo esencial es ser capaz de establecer 
una diferencia que se pueda mantener y, en este sentido, la selección de las 
actividades es importante porque estas son la fuente de la ventaja competitiva 
(Porter, 2009). 
 
Para enfrentar los cambios del entorno no solo es preciso contar con recursos 
valiosos y únicos, sino también con capacidades o competencias organizativas 
que permitan desplegar dichos recursos para responder a los cambios, las cuáles 
son desarrolladas a partir de las actividades eficientes que se generan en la 
empresa a través de todos sus procesos. 
 
Se puede decir que, de acuerdo con lo desarrollado por la teoría de recursos y 
capacidades, los recursos representan un conjunto de activos con los que cuenta 
la empresa para llevar a cabo su estrategia competitiva (Navas López & Guerras 
Martín, 2001). Asimismo, Huerta Riveros, Navas López y Almodóvar Martínez 
(2004) indican que uno de los enfoques que contribuye a la distinción en recursos 
tangibles y recursos intangibles es el de Wernerfelt (1984). Así, es la combinación 
de recursos lo que determina las capacidades de una empresa, por lo que la 
ventaja competitiva no se debe solo a los recursos —como el stock—, sino a la 
habilidad de combinarlos, movilizarlos e integrarlos dentro de la misma 
organización. Las capacidades organizativas están asociadas al conocimiento y 
también son intangibles (García-Zambrano, García Merino, & Rodríguez-
Castellano, 2014). 
 
Se podría decir que del enfoque que se basa en los recursos y las capacidades, 
se deriva y desarrolla el enfoque basado en los Intangible o también llamado 
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Capital Intelectual (García-Zambrano, García Merino, & Rodríguez-Castellano, 
2014). 
 
Los recursos intangibles son los que generan valor a la empresa y la combinación 
de los mismos generan las capacidades. Ambos están asociados al 
conocimiento, son intangibles, generan valor y permiten el logro de la ventaja 
competitiva. 
 
2.3.1.2. La economía de los intangibles. 
 
El estudio de los intangibles ha sido tratado por diversos autores, quienes 
coinciden en que son un recurso estratégico que crea valor, pues impulsa la 
innovación para lograr la ventaja competitiva de las empresas. La inversión en 
activos tangibles y financieros no permite lograr una ventaja competitiva porque 
estos no generan capacidad de innovación; ahí radica la relevancia de gestionar 
los intangibles para tener resultados. 
 
La perspectiva del intangible está basada en los recursos y desde ella se visualiza 
a la empresa y a la economía en general como una mezcla de stocks, flujos y 
cambios de recursos. Se centra, además, en los recursos inmateriales, que 
representan una riqueza oculta de la cual surge la importancia creciente en la 
economía y en las empresas (Andriessen, 2004). 
 
La evolución de la actividad económica pasó de una economía basada en la 
agricultura, en la cual la tierra y el trabajo eran los principales factores 
productivos, hacia una economía industrial, en la que los elementos principales 
eran el trabajo y el capital; y llegó a una economía del conocimiento, en la que el 
factor productivo es el mismo conocimiento (Sarmiento Zea, 2011). En una 
112 
economía fundamentada en el conocimiento, la riqueza o el valor no se sustenta 
en los recursos tangibles o materiales, sino en aquellos que son intangibles. 
 
El auge de los intangibles y del capital intelectual se sitúa a fines de la década de 
1980 y a inicios de la década de 1990, con la aparición de la economía del 
conocimiento y el inicio de la información. Surge, pues, una preocupación y se 
da importancia a explicar las diferencias entre el valor de realización y valor 
contable de las empresas. 
 
Según Lev (2003), a partir de la década de 1980, la economía comienza a 
experimentar muchas transformaciones producto a la fuerte rivalidad empresarial 
como consecuencia de la globalización, el intercambio comercial, las 
telecomunicaciones, los servicios financieros, entre otros, así como el 
surgimiento de las tecnologías de la información como internet. Ello hizo que las 
empresas se vieran obligadas a modificar la configuración de sus organizaciones 
de manera que le permitiera hacer frente los cambios importantes de la economía 
de una forma más dinámica y eficiente. En ese sentido, la innovación solo es 
posible mediante inversiones en recursos intangibles. Además, generar nuevos 
productos o servicios y mejorar procesos implica invertir en I+D, en recursos 
tecnológicos, establecer relaciones y alianzas con clientes y con el entorno; así 
como generar conocimiento, habilidades y capacitación de personas. 
 
En este contexto de cambios importantes, las empresas se encuentran obligadas 
a contar con recursos y capacidades que permitan diferenciarla de la 
competencia. En tal coyuntura, las organizaciones comienzan a preocuparse por 
los intangibles que representan estos recursos superiores que permitirán poner 
más énfasis en la innovación como fuente de ventaja competitiva sostenible. 
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Al respecto Aaker (1989) indica que la gestión de activos (tangibles e intangibles) 
y capacidades permite lograr la ventaja competitiva a través de un proceso que 
involucra el desarrollo de tres etapas: la identificación de los activos y 
capacidades relevantes en los éxitos y fracasos; la selección entre estos activos 
y capacidades de aquellos que podrían ser relevantes para las necesidades del 
mercado o que proveen una ventaja sobre los competidores; y la implementación 
de programas que permitan desarrollar, aumentar y proteger estos activos y 
capacidades. 
 
La identificación de los intangibles resulta ser un primer paso importante para que 
la empresa pueda desarrollar acciones sobre ellos y aprovecharlos. Su 
característica inmaterial los hace difícil de cuantificar, pero generan valor a las 
empresas, por lo que su gestión resulta fundamental. 
 
De acuerdo con Hall (1992 y 1993), los recursos intangibles pueden ser vistos 
como competencias porque están relacionados con los conocimientos de los 
empleados, proveedores, clientes, los cuales son recursos más difíciles de 
retener puesto que dependen de las personas.  
 
Los intangibles entendidos como activos, desde el punto de vista contable, son 
posibles de medir y expresar en los estados financieros, en tanto cumplan con la 
normatividad contable que determina que se puedan identificar, comprobar su 
propiedad, medirse objetivamente y determinar que generan beneficios. Cuando 
el intangible es asociado con el conocimiento, es concebido como un recurso 
intangible que se encuentra en las empresas y su entorno; difícil de medir, pero 
importante de identificar y gestionar debido a que agrega valor a las empresas. 
 
Es importante resaltar que los recursos intangibles requieren interrelacionarse 
para generar valor (Bontis, 1999). En este sentido, este autor se refiere al mismo 
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concepto de Grant (1991), en el que dicha interrelación genera las capacidades 
vinculadas al conocimiento; de lo contrario, los intangibles solo serían tratados 
como un stock. 
 
Estamos, pues, frente a recursos que carecen de sustancia física, pero que 
representan fuente principal de valor, de beneficios y de ventaja competitiva para 
la empresa. Su definición involucra las aportaciones realizadas por la teoría de 
recursos y capacidades. Al respecto, Kristandl y Bontis (2007) definen a los 
intangibles como “recursos estratégicos que crean valor a la empresa, no están 
disponibles para las demás empresas (raros), son difíciles de imitar (inimitables), 
generan beneficios futuros que no pueden ser tomados por otros (apropiabilidad) 
y no son transferibles (inmovilidad)” (p. 1518), pues, debido a su carácter 
organizativo, están bajo el control de la empresa —características mencionadas 
por Barney (1991) y Wertnerfelt (1984)—. 
 
En suma, el conocimiento, la competencia y los intangibles surgen como los 
principales impulsores de la ventaja competitiva. Al respecto, existe un amplio 
reconocimiento a la importancia de los intangibles como la reputación, la lealtad 
a los clientes y el know-how. (Teece, 1998). 
 
De acuerdo con Itami y Roehl (1987), las empresas tienen el éxito debido a los 
activos intangibles, porque estos se apoyan en información y conocimiento, y son 
la base principal de la ventaja competitiva porque representan conocimiento 
acumulado, que se genera a través de la interacción que existe entre la 
información que se encuentra en el interior de la empresa y la que se encuentra 
en su exterior. Muchos de estos activos son difíciles de lograr, como la 
reputación, la habilidad para producir, una marca reconocida o la cultura 
organizacional, por lo que su acumulación requiere esfuerzos continuos que 
toman mucho tiempo y que no son aspectos que se puedan comprar en el 
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mercado. Para que la empresa pueda producir o vender un producto, precisa de 
información de la demanda y de las necesidades del consumidor. 
 
 
Figura 2. Flujo de tres tipos información. Fuente. Elaborada a partir de Itami y 
Roehl (1987, p. 20). 
 
La empresa cuenta con información interna pero que se alimenta de la 
información del exterior a través de las relaciones que la empresa establece con 
el medioambiente. La combinación entre ambos tipos de información construye 
un conocimiento propio de la empresa, que sale nuevamente al medioambiente 
a través de productos para volver a generarse la retroalimentación que permite 
generar la ventaja competitiva. 
 
Los intangibles están relacionados con el conocimiento que se va acumulando a 
través de las interacciones entre la información interna y externa. La empresa 
deberá contar con la capacidad o habilidad que le permita coordinar, combinar, 
integrar y aprovechar sus recursos y generar ventajas competitivas. Las 
capacidades de una empresa se encuentran también asociadas al conocimiento 
que posee y son intangibles. Se puede decir que el enfoque del conocimiento se 
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enlaza con los conceptos relacionados de la teoría de recursos y capacidades, 
pues ambos se refieren a capacidades distintivas que son de largo plazo; que 
combinan recursos e intangibles que son el pilar de las ventajas competitivas. El 





El conocimiento es un recurso intangible importante debido a que representa una 
fuente de desarrollo y progreso de las economías, por lo que es necesario 
preocuparse por su creación, su acumulación y su impacto en la innovación. A 
escala organizacional, desempeña un rol fundamental en la determinación de la 
ventaja competitiva de las empresas. 
 
Augier y Teece (citados en Marr, 2005) indican que el estudio del conocimiento 
se inicia desde el estudio del crecimiento de la economía después de la Segunda 
Guerra Mundial para explicar las fuentes que permitieron el aumento de la 
productividad en la economía de los Estados Unidos. Asimismo, Romer (1986) 
retoma el tema sobre la teoría del crecimiento basado en la innovación poco 
trabajada por los economistas clásicos entre las décadas de 1960 y 1970, y 
señala la importancia macroeconómica de los activos intelectuales y el 
crecimiento económico. Se basa en que el crecimiento a largo plazo se explica, 
no por el crecimiento de la población, sino más bien por la acumulación de 
conocimiento. 
 
Desde un enfoque organizacional y estratégico, Viedman Marti (2001) menciona 
que los investigadores del área de la gestión estratégica coinciden en que el 
conocimiento tiene un rol clave en la creación de la ventaja competitiva 
sostenible. El fenómeno de la globalización de la economía y los mercados ha 
ocasionado que las empresas estén obligadas a desarrollar sus actividades en 
un entorno muy competitivo, por lo que requieren mayor información para afrontar 
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este contexto; por lo tanto, el conocimiento es clave de ventaja competitiva de la 
organización. Al respecto Davenport y Prusak (1998) indican que este 
conocimiento se origina en las personas y se constituye en documentos en las 
organizaciones, pero también en las rutinas de la organización, en las prácticas, 
en los procesos y en las normas. 
 
Asimismo, Nonaka y Takeuchi (1999) afirman que el conocimiento en las 
empresas procede del exterior, se esparce en su interior y se acumula para 
constituir la base de su saber y permitir crear nuevos productos. “La interacción 
entre el interior y el exterior motiva la innovación y genera ventajas competitivas” 
(p. 4). Además, distinguen entre el conocimiento explícito y el conocimiento tácito. 
El explícito es aquel que puede ser transmitido formal y sistemáticamente 
mediante datos, fórmulas o procedimientos, y puede ser transmitido fácilmente 
con documentos. El conocimiento tácito, por su parte, se compone de elementos 
más intangibles como las experiencias de aprendizaje personal —creencias, 
emociones, valores, entre otros—, que no son muy fáciles de expresar, pero son 
un conocimiento muy importante y debe lograr ser explicitado para que pueda ser 
transmitido y compartido por todos los individuos que conforman la organización, 
al igual que el explícito. 
 
De acuerdo con Nonaka y Takeuchi (1999), “asumir que el conocimiento se crea 
por la interacción entre el conocimiento tácito y explícito permite postular cuatro 
formas de conversión” (p. 69), lo que genera las siguientes combinaciones a 
través de un modelo que comprende cuatro etapas: 
 
1. Socialización (tácito a tácito): intercambio de conocimiento tácito, 
interacciones tanto al interior como con el exterior de la organización. Por 




2. Exteriorización (tácito a explícito): busca codificar o estructurar 
conocimiento tácito para convertirlo en conocimiento explícito mediante 
conceptos o modelos. Requiere expresar el conocimiento tácito y 
traducirlo a una forma que pueda ser comprendido por los demás. Por 
ejemplo, dialogar y contribuir al establecimiento de las características de 
un producto de acuerdo con las necesidades del mercado. 
 
3. Combinación (de explícito a explícito): implica el uso de medios o 
herramientas de intercambio de información para generar más 
conocimiento explícito, como documentos, redes de comunicación o bases 
de datos, que permitan establecer un proceso de sistematización de 
conceptos para crear un nuevo conocimiento. Por ejemplo, sistematizar el 
proceso de producción de un producto para que trascienda a todo un 
grupo. 
 
4. Interiorización (de explícito a tácito): implica que el conocimiento explícito 
se interioriza y se convierte en conocimiento tácito en cada persona, para 
ser utilizado dentro de la organización; es decir, su uso permite aprender 
haciendo o practicando para consolidar el conocimiento explícito. Al 
interiorizarlo, forma parte de la cultura de la organización. 
 
 
Figura 3. Creación de conocimiento organizacional. Fuente. Elaborada a 
partir de Nonaka y Takeuchi (1999) y Nonaka, Reinmoeller y Seno (1999). 
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La interacción entre los conocimientos tácito y explícito, por medio de la 
socialización, exteriorización, combinación e interiorización, permite ir creando y 
generando conocimiento que, a su vez, motiva la innovación. Ello da paso a lo 
que Nonaka denomina el “espiral del conocimiento”, que se da a través de los 
individuos de la organización. El conocimiento se encuentra principalmente en 
las personas que lo desarrollan a través de su propio aprendizaje. A escala 
organizacional, la empresa debe lograr apropiarse de ese conocimiento individual 
para ejercer un control sobre él; es decir, gestionarlo a través de un proceso 
transformador para convertir el conocimiento individual en organizacional 
mediante el fortalecimiento de las capacidades de la empresa y la creación de 
nuevo conocimiento. 
 
La administración del conocimiento es un tema importante y, como lo indican 
Nonaka, von Krogh e Ichijo (2001), su creación no sólo se refiere a una 
recopilación de datos, sino a una transformación o proceso que recae en las 
personas que no puede ignorarse o subestimar y cuya reproducción tampoco se 
realiza con facilidad. Teniendo en consideración que el conocimiento tácito es 
difícil de describir porque está en las personas y, por tanto, les pertenece, los 
autores explican que el reto de una organización creadora de conocimiento es 
reconocer su valor e idear cómo usarlo; sin duda, ello implica el establecimiento 
de relaciones personales a través de las cuáles ser realizan muchas 
conversaciones, pues es la única forma de facilitar conocimiento. En suma, el 
conocimiento es dinámico, relacional y se basa en la acción humana; depende, 
además, de la situación y de las personas implicadas, por lo cual constituye un 
poderoso instrumento de innovación. 
 
La creación del conocimiento depende de un proceso en la que las personas se 
relacionan para compartir el que ellos mismos han adquirido o aprendido; por 
tanto, es un proceso de socialización. Así como las relaciones internas son muy 
importantes, las relaciones externas —es decir, con clientes, proveedores, 
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competidores, aliados, entre otros— permiten adquirir conocimiento que, al 
incorporarlo y socializarlo internamente, genera innovaciones. La relación que 
existe entre el interior y exterior conlleva un proceso de aprendizaje que 
enriquece las capacidades de la organización, al hacerla más productiva y 
competitiva e incrementar su capital intelectual al lograr nuevo conocimiento. 
 
El entorno proporciona información que debe ser aprovechada a través de su 
adquisición, su posterior socialización al interior de la empresa y su integración 
al conocimiento propio de la organización, mediante la generación de nuevo 
conocimiento que hará posible alcanzar la innovación. Gestionar el conocimiento 
produce valor para la empresa, en la medida en que se preocupa por los procesos 
que se encuentran relacionados con la adquisición, el ordenamiento y la 
transferencia de conocimiento, que son realizados por las personas que 
conforman la organización. Para que una empresa pueda desarrollar su ventaja 
competitiva y esta sea sostenible en el tiempo, debe identificar, generar, 
almacenar y gestionar el conocimiento individual y colectivo para resolver 
problemas, mejorar procesos, productos o servicios y aprovechar nuevas 
oportunidades de negocios. 
 
2.3.1.4. Capital intelectual. 
 
El conocimiento asociado a una organización y a una serie de capacidades 
organizativas se convierte en el capital intelectual. Los recursos y capacidades 
son, por naturaleza, intangibles, y se encuentran relacionados con el 
conocimiento, el cual se va acumulando en la organización debido a la interacción 
de información que existen entre el interior y el exterior. El conjunto de los 
intangibles de una organización representa su capital intelectual y son un aspecto 
distintivo y fuente de la ventaja competitiva. Dicho conjunto se relaciona con el 
conocimiento, las habilidades y las competencias de las personas; por otro lado, 
se vincula a las relaciones que establece en el ámbito interno y con agentes 
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externos, así como con procesos, capacidades, reputación, tecnología y cultura 
de la organización. 
 
Según Wii (1997), el capital intelectual y el conocimiento se refieren a aspectos 
que se encuentran muy vinculados; sin embargo, son diferentes respecto a su 
enfoque y perspectiva. La gestión de ambos es clave para sostenibilidad de la 
empresa, pero su alcance, objetivos y límites son diferentes. La gestión del capital 
intelectual permite identificar y desarrollar los activos intangibles mientras que la 
gestión del conocimiento, se preocupa por todas las actividades que conducen a 
captar y generar conocimiento. Según Subramaniam y Youndt (2005), los activos 
inmateriales o intangibles están vinculados al conocimiento por lo que el capital 
intelectual representa una acumulación de conocimiento a través de las 
personas, los sistemas y relaciones de la empresa. 
 
El conocimiento y el capital intelectual se encuentran muy relacionados, el 
primero tiene una perspectiva más estratégica, pues incluye actividades de 
identificación, medición, control y generación de los intangibles, y el segundo 
permite facilitar la creación y difusión del conocimiento.  
 
Los estudios de la primera etapa del capital intelectual empezaron durante la 
última década del siglo XX y se centraron en la elaboración de modelos de 
medición debido a propuestas de profesionales y consultores y académicos 
(Martín, Delgado, López, & Navas, 2011). La aparición del capital intelectual se 
justifica, por un lado, por la necesidad de la publicación y difusión de los informes 
de capital intelectual y, por otro lado, por la necesidad de explicar las diferencias 
entre valor contable y el valor de realización de las acciones de las empresas que 
cotizaban en bolsa y tenían fuertes inversiones en I+D (Bueno, Salmador, & 
Merino, 2008). La justificación se centraba en tratar de mostrar los activos 
intangibles que no eran contabilizados pero que, por sus características, 
generaban valor a la empresa. 
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A partir del siglo XXI, el capital intelectual adquiere más relevancia y denota una 
mayor influencia académica (Martín, Delgado, López, & Navas, 2011). La 
importancia del capital intelectual, tanto para ejecutivos como para académicos, 
planteó la necesidad de identificarlo, medirlo, reportarlo y gestionarlo. No existe 
duda de que los activos intangibles como el conocimiento, las marcas, las 
relaciones, la cultura organizacional y la propiedad intelectual, entre otros, crean 
valor a las empresas y, por tanto, representan los principales conductores de la 
competitividad en la economía actual (Marr, 2005). 
 
La relevancia del capital intelectual ha permitido la realización de muchos 
estudios e investigaciones, pero, según la disciplina o perspectiva que se aborde, 
sus definiciones pueden ser diversas. La perspectiva contable excluye la 
satisfacción del cliente, el conocimiento o las habilidades de los empleados; la 
perspectiva de recursos humanos enfatiza aspectos relacionados con las 
competencias y conocimiento de las personas; y la perspectiva de marketing se 
refiere más al reconocimiento de la marca y la satisfacción del cliente (Bontis, 
1999; Marr, 2005). 
 
Esta cantidad de trabajos y perspectivas conlleva una diversidad de definiciones 
de capital intelectual, según el enfoque —contable, de reportes y revelación de 
información, económico, estratégico, financiero y marketing—. A pesar de ello, 
se puede decir que el capital intelectual ha sido mayormente trabajado por la 
parte de gestión estratégica. Así pues, su interrelación con la teoría de recursos 
y capacidades y el conocimiento es indiscutible. 
 
A continuación, como parte de las definiciones de algunos autores se presentan 
las más representativas (ver cuadro 2). 
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Cuadro 2. Definiciones de capital intelectual 
Año Definición Autores 
1992 Está conformado por los bienes y recursos 
intangibles. 
Hall 
1996 Representa la “diferencia entre el valor de 
mercado de una empresa y el costo de reposición 
de los activos” (p. 43). 
Bontis 
1996 Representa una “combinación de activos 
inmateriales que funcionan en la empresa” (p. 12) 
y que consisten en “activos de mercado, de 
propiedad intelectual, humanos y de 
infraestructura” (p. 13). 
Brooking 
 
1997 “Consiste en la capacidad de transformar 
conocimiento y los activos intangibles en recursos 
que crean riqueza tanto en las empresas como en 
los países” (p. 53). 
Bradley 
1997 Es el total de activos escondidos que no figuran en 
los reportes financieros y que forman parte del 
conocimiento de los empleados de la empresa y lo 
que queda en esta cuando ellos se van. 
Representan la base principal para alcanzar 
ventajas competitivas sostenibles y es una 
responsabilidad gestionarlos. 
Roos y Roos 
 
1997 Identifica a los activos inmateriales como aquellos 
recursos que son de propiedad de la empresa, y 
que a través de su gestión le permite lograr una 
ventaja competitiva permitiendo a la empresa 
diferenciarse en el mercado. Incluyen tres 




1998 Se encuentra relacionado con el uso eficiente del 
conocimiento. 
Bontis  
1998 “Se refiere al conocimiento, habilidades, inventiva 
y capacidad de los empleados individuales de la 
empresa para realizar sus tareas”; además de “los 
equipos, programas, bases de datos, patentes, 
marcas de fábrica, relación con los clientes entre 





1998 Lo define como “material intelectual, conocimiento, 
información, propiedad intelectual, experiencia 
que puede ser utilizada para crear riqueza” (p. 10). 
Stewart 
 
2001 Es la base principal de las ventajas competitivas, 
el conocimiento de la organización sobre cómo 
crear valor para los clientes. Se compone y se 
genera por una parte pensante —el capital 





2003 Conjunto de intangibles, que no se encuentran en 
el balance, pero que permiten a la empresa operar 
y crear valor para ella. Incluye recursos humanos, 
tecnológicos, organizacionales, capitales sociales 
y relacionales. 
CIC 
2003 “Indica que intangibles, conocimiento y capital se 
utilizan de manera indistinta: intangibles en 
contabilidad, conocimiento por economistas y 
capital intelectual en gestión. En todos los casos 
refiere a una fuente de beneficios futuros sin 
sustancia física” (p.19) 
Lev 
Fuente. Elaborado a partir de Bueno, Salmador y Merino (2008), Martín, 
Delgado, López y Navas (2011) y Rodríguez-Rodríguez, Alfaro-Saíz, Verdecho 
y León (2016). 
125 
 
Al respecto, existen diversas definiciones, la mayoría de ellas asociadas al 
conocimiento; pero algunas ponen más énfasis en innovación, renovación o 
desarrollo (Roos & Roos, 1997; Edvinsson & Malone, 1998; Bontis, 1998; Lev, 
2003) o en propiedad intelectual (Brooking, 1997). Según Bontis (1998), las 
definiciones o las primeras investigaciones sobre capital intelectual se centran en 
lo que cada autor busca enfatizar; el reto de los académicos está en usar todas 
esas teorías para llevar a cabo una rigurosa conceptualización sobre los 
intangibles. 
 
Si bien cada autor define de una manera diferente al capital intelectual, todos 
coinciden en que este representa un conjunto de recursos intangibles 
inmateriales, que no figuran en la contabilidad, a la vez que generan valor a la 
empresa y, por tanto, son fuente de ventaja competitiva. 
 
A partir de las diversas definiciones, Sánchez Medina (2003) sintetiza varias de 
ellas y señala los siguiente: 
 
El capital intelectual es la combinación de activos intangibles —como el 
conocimiento de las personas, la capacidad para aprender y adaptarse, 
las relaciones con los proveedores y clientes, las marcas, los procesos 
internos, la I+D, etcétera— de una organización que, a pesar de que no 
están reflejados en los estados financieros, permiten generar valor a futuro 
y por lo tanto ventaja competitiva. (pp. 39-40) 
 
Sobre la base de las definiciones expuestas, se concluye que el capital intelectual 
está compuesto por activos que son intangibles y de diferente naturaleza, 
vinculados con las personas, procesos y las relaciones y que, por sus 
características peculiares, crean valor a la empresa, por lo que es necesario, 
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identificarlos y gestionarlos. En suma, la generación de valor depende de la 
interrelación entre ellos, lo que permite alcanzar mayor conocimiento. 
 
Gracias a las diferentes definiciones, se establecieron modelos que pretenden 
clasificar los distintos elementos que conforman el capital intelectual. Según 
Bueno, Salmador y Merino (2008), desde la década de 1990 hasta el presente 
siglo XXI son tres los enfoques que se han utilizado y cuya variación se ha dado 
debido al proceso de madurez del tema, con lo que se ha tendido a homogenizar 
y armonizar los diferentes componentes. 
 
En el cuadro 3 se presentan los tres enfoques que agrupan los diversos modelos 
desarrollados, así como las características y los componentes que pertenecen a 
cada uno de ellos (Bueno, Salmador, & Merino, 2008). 
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Cuadro 3. Enfoques principales de capital intelectual 




 Influencia contable 
 Demanda por informar 
sobre los intangibles que 






 Propiedad intelectual 
 Infraestructura/organizativo/ 
estructural 






 Perspectiva estratégica 
 Armonización de los 
componentes o capitales 
 Reducción de la 
heterogeneidad 
 Ausencia de la lógica 
teórica inicial 
 Influencia de la teoría de 











toman de base a 
los principales. 
 Madurez del concepto de 
capital intelectual 
 Modelos más 
evolucionados 
 Preocupación por 






 Innovación y aprendizaje 
 Tecnológico 
Fuente. Elaborado a partir de Bueno, Salmador y Merino (2008). 
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Se puede observar que los enfoques muestran una evolución de los modelos y 
que los primeros aparecen debido a la necesidad de informar sobre los 
intangibles que no aparecerían en los informes contables y cuya difusión 
permitiría tomar decisiones y explicar las diferencias entre el valor de mercado y 
el valor en libros. Posteriormente, con la importancia de la teoría de recursos y 
capacidades y el desarrollo de la economía del conocimiento, se evoluciona a 
modelos con una visión más estratégica. Finalmente, con la madurez del 
concepto, surgen modelos más evolucionados que se preocupan por la 
interacción entre los componentes del capital intelectual. 
 
Dentro de los enfoques, los autores de los diferentes modelos han definido 
diversos componentes del capital intelectual, de acuerdo con determinados 
criterios, con el propósito de ayudar en la toma de decisiones de las 
organizaciones. En el cuadro 4 se presenta la clasificación de capital intelectual 
propuesta por algunos de los modelos más conocidos para observar la diversidad 
de clasificación de componentes. 
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Cuadro 4. Clasificación del capital intelectual 
Enfoque financiero-administrativo 
Modelos y autores Capital humano Capital estructural Capital relacional 






















Activos de mercado 





Competencias Estructura interna Estructura externa 










Enfoque de cliente 
1997 Edvinsson y 
Malone (1998) 
Capital humano Capital estructural: capitales 
organizativo y clientes 
 
1997 Stewart (1998) Capital humano Capital 
tecnológico 
Capital estructural Capital de clientes 
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Enfoque estratégico-corporativo 
Modelos y autores Capital humano Capital estructural Capital relacional 
1998 Roos, Roos, Dragonetti 
y Edvinsson (2001) 
































Capital humano Capital estructural: capitales 
innovación y procesos 
Capital social: capitales 








Capital humano Capital estructural: capitales 
tecnológico y organizativo 
Capital relacional: capitales 
de negocio y social 
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2004 Bueno, Salmador y 
Rodríguez (2004) 
Capital humano Capital estructural: capitales 
tecnológico y organizativo 
Capital relacional: capitales 
de negocio y social 
2004 Chen, Zhu y Yuan 
(2004) 





2004 Joia (2004)  Capital humano Capital estructural: capitales 
interno, externo e innovación 
 
2004 Ordónez de Pablos 
(2004) 
Capital humano Capital estructural: capitales 
tecnológico y organizativo 
Capital relacional 
2005 Subramaniam y 
Youndt (2005) 
Capital humano Capital estructural Capital social 
2008 Martos, Fernández-
Jardón y Froilan (2008) 
Capital humano Capital estructural Capital relacional 
2008 Alama (2008) Capital humano Capital estructural Capital relacional 
2011 Intelect (versión 
actualizada). 
CIC (2011) 
Capital humano Capital estructural: capitales 
organizativo y tecnológico 
Capital relacional: capitales 
de negocio y social 
Fuente. Elaborado a partir de Bueno, Salmador y Merino (2008); Alama (2008) y Miles Touya (2011). 
132 
Se observa un consenso en que son tres los principales componentes: aquellos 
relacionados con las personas, con la organización en sí y con sus vínculos con 
el exterior. El de mayor coincidencia es de las personas como capital humano; 
mientras que, en el caso de los aspectos relacionados con la estructura de la 
organización, que representaría el capital estructural, algunos consideran tanto 
lo tecnológico, lo organizativo y la innovación, y otros lo consideran separado a 
pesar de que se refiere al capital estructural. En lo que respecta a las relaciones 
de la empresa, que corresponden al capital relacional, algunos las especifican 
como capital cliente o capital social y otros las subdividen en función de las 
relaciones con el negocio y con la sociedad. 
 
De esta manera, se puede determinar, de acuerdo con la bibliografía revisada, 
que son tres los componentes principales: capitales humano, estructural y 
relacional (Edvinsson & Malone, 1998; Roos & Roos, 1997; Stewart, 1998; 
Cabrita & Bontis, 2008; CIC, 2011) que se podrían interpretar de la siguiente 
manera: 
 
 El capital humano: se encuentra relacionado con las personas que 
conforman la organización y se refiere al conocimiento y las competencias 
de las mismas. Se refiere a las competencias individuales. 
 
 El capital estructural: representa el conocimiento que pertenece a la 
organización, el cual ha logrado ser internalizado y que permanece aun 
cuando los empleados la abandonan. Se encuentra en sus sistemas, en 
su estructura, en sus procesos, tecnología, cultura, etc. Se refiere al 
conocimiento que se encuentra en los procesos y rutinas de la empresa, 
es decir, que se encuentra institucionalizado.  
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 El capital relacional: es aquel referido a los vínculos que la organización 
mantiene con su entorno, como pueden ser los clientes, aliados, 
proveedores, instituciones, competidores y organizaciones en general. Se 
refiere al conocimiento que proviene de las relaciones. 
 
Si bien cada componente tiene una característica particular y se debe gestionar 
para generar valor, las interrelaciones entre ellos son las que permiten crear ese 
valor, ya que cada uno de ellos puede crecer a través del otro (Roos & Roos, 
1997; Edvinsson & Malone, 1998; Bontis, 1998; Roos, Roos, Dragonetti, & 
Edvinsson, 2001; Cabrita & Bontis, 2008). La literatura sobre capacidades se 
centra en cómo las empresas pueden combinar y recombinar sus recursos 
internos para crear competencias únicas y reaccionar a los cambios del entorno 
(Grant, 1991 y 2014; Peteraf, 1993; Teece, Pisano, & Shuen, 1997; Navas López 
& Guerras Martín, 2001). 
 
La interrelación entre los diferentes componentes del capital intelectual es lo que 
permite generar valor; su combinación es la que impacta en los resultados de la 
empresa. 
 
Sin duda, el valor del capital intelectual radica en que ayuda a lograr las 
estrategias empresariales en la medida que se identifiquen los indicadores 
vinculados con los factores de éxito. Es esencial relacionar el capital intelectual 
con la implementación de estrategias y, sobre todo, transmitir ese valor a los 
actores externos (Chen, 2004). Los tres elementos del capital intelectual influyen 
en la ventaja competitiva y su desempeño sobre la empresa puede ser específico 
de cada industria y cada país (Kamukama, 2013). 
 
Existen, pues, varios estudios que demuestran el impacto del capital intelectual 
sobre el desempeño empresarial y que consideran la interrelación de sus tres 
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componentes (Bontis, 1998; Wang & Chang, 2005; Jardón & Martos, 2008; 
Cabrita & Bontis, 2008; entre otros), lo que puede extenderse a otros países e 
inclusive a todas las industrias (Bontis, Keow, & Richardson, 2000). Este aspecto 
también ha sido comprobado en el caso de empresas farmacéuticas, como en el 
caso de Jordania, cuya adecuada administración logra una influencia positiva en 
el desempeño empresarial (Sharabati, Jawad, & Bontis, 2010). En el caso de 
fusiones y adquisiciones de empresas del sector farmacéutico que operan en 
Europa y Norteamérica, la empresa adquirida aumenta de valor 
aproximadamente seis veces gracias a su capital intelectual (Boekestein, 2009), 
como en Pakistán ocurre con la importancia de los componentes del capital 
intelectual y su impacto en el desempeño organizacional (Khalique, Shaari, Isa, 
& Ageel, 2011). 
 
No existe duda de que el rol del capital intelectual es relevante en un entorno 
competitivo y en particular en las organizaciones de conocimiento intensivo como 
la industria farmacéutica. En consecuencia, las empresas que buscan ser 
exitosas y competitivas deberán utilizar su capital intelectual para mejorar su 
desempeño (Khalique, Shaari, Isa, & Ageel, 2011). 
 
La influencia del capital intelectual sobre el desempeño empresarial o ventaja 
competitiva indica que es importante tener en cuenta su evaluación e identificar 
qué aspectos son los que se deben reforzar o mejorar y, a su vez, cómo impacta 
cada uno de los componentes sobre los demás. Existen varios estudios que 
demuestran el impacto del capital intelectual sobre los resultados. El caso de las 
empresas farmacéuticas resulta interesante para esta investigación por el 
impacto que tiene sobre la salud y la calidad de vida de la población. Se pretende 
abordar, entonces, la investigación desde uno de los componentes del capital 
intelectual: el capital relacional, debido a la importancia de su impacto sobre los 
otros dos componentes, es decir, el capital humano y el estructural. 
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En relación con el impacto del capital intelectual sobre el desempeño 
empresarial, Jardón y Martos (2008) afirman que, si bien esto es cierto, destaca 
la importancia del capital relacional debido a que representa las relaciones y el 
trato con los clientes y proveedores, que facilitan el incremento en los resultados 
empresariales, por lo que debe ser considerado en la estrategia de la empresa. 
“A pesar de ello, se requiere el soporte de las otras dos dimensiones: el capital 
humano y el capital estructural, lo que reafirma la importancia de la interrelación 
entre los componentes del capital intelectual” (p. 159). 
 
Teniendo en cuenta la importancia del capital relacional y su impacto en el capital 
intelectual, desde una visión social, Nahapiet y Gohshal (1998) se refieren al 
capital intelectual como el conocimiento y capacidad de conocer de una 
organización; asimismo, precisan que el nuevo conocimiento se crea a través de 
la combinación y el intercambio del conocimiento existente. En ese sentido, 
indican que “el capital social (relacional) facilita la creación de nuevo capital 
intelectual” (p. 242), pues lo define “como la suma de los recursos reales y 
potenciales que posee una organización, los cuales se encuentran y derivan de 
sus redes de relaciones” (p. 243). Este enfoque permite ver que “las raíces del 
capital intelectual se encuentran profundamente instaladas en las relaciones y en 
la estructura de estas relaciones” (p. 260). 
 
Considerando que las empresas no se desempeñan aisladamente, cuentan con 
un entorno y dependen de las relaciones con este entorno, se procederá a 
trabajar la investigación sobre el capital relacional. Este componente del capital 
intelectual genera valor por el conocimiento de relaciones que mantiene con sus 
clientes, proveedores y todos sus grupos de interés. 
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2.3.1.5. Modelo Intellectus. 
 
Los modelos de capital intelectual presentados por diversos autores 
evolucionaron a través del tiempo; sin embargo, el Modelo Intellectus presenta 
un enfoque más completo y valioso porque posibilita realizar una mejor gestión 
de los intangibles. 
 
El Modelo Intellectus (CIC, 2011) es una versión actualizada de aquella de 2003 
(CIC, 2003), desarrollada en el CIC del IADE de la Universidad Autónoma de 
Madrid, España, bajo la coordinación de Eduardo Bueno Campos. Este modelo 
fue contrastado a través del Foro del Conocimiento de Innovación e Intellectus, 
durante el período 2002-2003, en el que participó un grupo de trabajo conformado 
por la comunidad académica y profesional de la administración de empresas 
(CIC; 2011).  
 
Como lo menciona Gonzáles Bañales (2007), el Modelo Intellectus (CIC, 2003) 
se inicia con el análisis de los principales modelos del capital intelectual a escala 
internacional, como: “Navegador de Skandia (Edvinsson, 1997), Technology 
Broker (Brooking, 1997), Monitor de activos intangibles (Sveiby, 2000), balanced 
scorecard (Kaplan & Norton, 1996; Roos, Roos, Dragonetti, & Edvinson, 2001; 
Stewart, 1998), Dirección estratégica por competencias (Bueno, 1998), Modelo 
Intelect (Euroforum Escorial, 1998)” (p. 97), entre otros.  
 
La utilización del Modelo Intellectus (CIC, 2003) en diversas organizaciones 
confirma su enfoque amplio. En IADE se tiene constancia de aplicaciones en más 
de cincuenta casos dentro de los sectores público y privado, y tanto en el ámbito 
iberoamericano como europeo. En el sector público es utilizado para desarrollar 
proyectos de capital intelectual asociados con la modernización en la 
administración pública, con el propósito de avanzar en la gestión de herramientas 
que permitan reflejar la existencia de intangibles en los servicios públicos. 
Respecto al sector privado, es utilizado para lograr mayor competitividad 
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mediante el uso de recursos y capacidades que permitan desarrollar innovación; 
se ha aplicado a diversos sectores como: bancario, biotecnología y salud, TIC, 
ingeniería y medioambiente (Bueno, Salmador, & Merino, 2008; CIC, 2011, pp. 
63-64).  
 
Las múltiples aplicaciones del modelo han permitido introducir nuevas 
aportaciones para mejorar el modelo. Ello, a su vez, ha dado lugar a la versión 
actualizada del Modelo Intellectus (CIC, 2011), a partir de la reflexión sobre el 
papel dinamizador que desempeñan los procesos de emprendimiento e 
innovación, la función de I+D y la cultura organizativa (CIC, 2011). 
 
La propuesta de un Modelo Intellectus actualizado, trabajada por el Grupo de 
Investigación de Intellectus, bajo la coordinación de Eduardo Bueno, se puso a 
disposición —para su debate y análisis— de diferentes grupos de expertos 
nacionales e internacionales de los sectores académico, profesional e 
institucional. En el ámbito académico participaron representantes de 
universidades latinoamericanas de Colombia, México, Ecuador, Argentina, Brasil 
y el Perú —Universidad Nacional Mayor de San Marcos—, además de 
universidades españolas (CIC, 2011).  
 
El modelo está conformado por cinco componentes o capitales básicos: “capital 
humano, capital organizativo y capital tecnológico (capital estructural), capital de 
negocio y capital social (capital relacional)” (p. 9). Las relaciones o interacciones 
entre ellos, llamadas “aceleradores”, permiten conformar e integrar otro capital 
que es el capital de emprendimiento o innovación. Asimismo, cada componente 
o capital está compuesto por elementos que representan los activos intangibles; 
a su vez, cada elemento está compuesto por variables que son la expresión de 
cada activo intangible; y, finalmente, cada variable tiene definidos sus 
indicadores, que son los instrumentos que permiten valorar y medir cada 
variable que representa un intangible (CIC, 2011). 
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Las características de este modelo son (CIC, 2011, pp-11-12):  
 
1. Sistémico: brinda una estructura interrelacionada e íntegra de los 
componentes del modelo. 
 
2. Abierto: ofrece “una estructura relacionada con los agentes o sujetos de 
conocimiento que conforman el entorno organizativo, lo cual permite explicar 
el total de relaciones que con él mantienen la organización y las personas que 
la conforman” (p. 11). 
 
3. Flexible: posibilita que “sus elementos y variables puedan ser ordenados y 
empleados diferenciadamente” (p. 11) según las necesidades organizativas, 
de acuerdo con la estrategia y modelo de administración de los intangibles. 
Ello “puede llevar a que algunos elementos o variables aparezcan 
indistintamente en uno u otro componente o capital” (p. 11). 
 
4. Adaptativo: posibilita que según las necesidades, la organización adapte el 
modelo a sus requerimientos. 
 
5. Dinámico: presenta una estructura en la que “los componentes, elementos, 
variables, indicadores y relaciones permite observar su evolución en el 
tiempo” (p. 12). Las relaciones o “aceleradores” posibilitan la conformación 
del “capital de emprendimiento e innovación que desarrollará las 
competencias esenciales y las capacidades dinámicas para la ejecución 
sostenible de la ventaja competitiva” (p. 12).  
 
A continuación, se presenta la estructura del Modelo Intellectus —versión 




Figura 4. Modelo Intellectus. Fuente. CIC (2011, p. 10). 
 
El Modelo Intellectus ha sido elaborado sobre la base de los principales modelos 
de capital intelectual, con el fin de integrar lo más valioso de cada uno de ellos y 
establecer procesos de validación externa por parte de diversos expertos 
internacionales de los sectores académico, profesional e institucional. Ello 
garantiza la calidad de la propuesta, la cual es dinámica, flexible e innovadora 
para la medición de intangibles; a la vez que capaz de adaptarse a las 
peculiaridades de las diferentes organizaciones y diversas realidades, al 
establecer elementos del capital intelectual que permitan diseñar variables e 
indicadores específicos. 
 
La incorporación de la estrategia en el modelo, a través del concepto “factor 
multiplicador” o “componente dinamizador”, permite superar la percepción 
estática del capital intelectual (no solo su medición en un momento determinado), 
lo cual da cuenta de su concepto evolutivo; es decir, de su actividad dinámica 
mediante la generación y desarrollo de actividades intangibles que permitirán 
incrementar el valor del capital intelectual en el futuro, como lo conciben varios 
autores, entre ellos Edvinsson y Malone (1998); Sveiby (2000); Brooking (1997); 
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Roos, Roos, Dragonetti, & Edvinson (2001). La importancia y el análisis de las 
relaciones o interacciones entre los componentes (Bontis, 1998) y la generación 
de actividades intangibles que permiten el desarrollo de capacidades dinámicas 
(Teece, Pisano, & Shuen, 1997) durante este proceso de aprendizaje 
organizativo los aproximan al concepto de gestión de conocimiento y finalmente 
a su utilización en la toma de decisiones. 
 
2.3.2. Capital relacional 
 
Representa el conocimiento que se encuentra en el entorno de la empresa, como 
los aliados, competidores, proveedores, clientes, las asociaciones 
gubernamentales o industriales y otros actores que influyen en la organización 
(Bontis, 1998 y (1999; Euroforum Escorial, 1998; Sveiby, 2000; Roos, Roos, 
Dragonetti, & Edvinson, 2001; McElroy, 2002; CIC, 2003 y 2011; Bueno, 
Salmador, & Rodríguez, 2004; Joia, 2004; Ordóñez de Pablos, 2004; Alama, 
2008; Cabrita & Bontis, 2008). Asimismo, es importante incluir como evidencias 
de las relaciones externas a las alianzas formales y a los acuerdos (Zambon, 
2002, citado en Sharabati, Jawad, & Bontis, 2010). 
 
A través de estas relaciones, la empresa adquiere conocimiento nuevo y lo 
combina con el propio para obtener el máximo beneficio, lo cual permite 
diferenciarse y lograr un impacto en resultados. 
 
Las relaciones entre organizaciones es fundamental porque hace posible 
incorporar activos intangibles de sus clientes, aliados o proveedores. En suma, 
el resultado de estas relaciones genera una forma de conocimiento superior 
porque se forma a partir de la mezcla de dos tipos de conocimientos: el propio y 
el externo (Martín, Alama, López, & Navas, 2009). Debido a que las relaciones 
de la empresa con su entorno representan un recurso estratégico, es necesario 
establecer relaciones sólidas de vida prolongada, con el objetivo de alcanzar una 
ventaja competitiva sostenible (Alama, 2008). El capital relacional es difícil de 
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medir, pero puede tomarse como una función de la longevidad; dicho de otro 
modo, se vuelve más valioso a medida que pasa el tiempo (Bontis, 1999; Cabrita 
& Bontis, 2008). 
 
Según Martín, Delgado, López y Navas (2011), el valor estratégico del capital 
relacional proporciona a la empresa información sobre el conocimiento existente 
en el mercado y sobre las necesidades y oportunidades del entorno, a partir de 
lo cual logra trazar una ruta útil para mejorar o desarrollar nuevos conocimientos. 
Asimismo, estos autores indican que las relaciones sostenidas y la confianza son 
fundamentales en el mundo competitivo actual. En este mismo sentido, Lenart-
Gansiniec (2016) menciona que la cooperación y la confianza mutua entre las 
partes permite la creación de activos intangibles únicos. 
 
Los gerentes de las empresas deben esforzarse por explotar los beneficios que 
proporcionan sus relaciones o redes, lo que implica poner énfasis en generar 
proximidad, confianza y mayores vínculos para adquirir conocimiento relevante. 
“Fomentar las relaciones con sus proveedores, competidores y clientes y lograr 
acuerdos de cooperación facilita el intercambio de conocimiento y, por tanto, la 
capacidad de innovación” (Parra-Requena, Ruiz-Ortega, García-Villaverde, & 
Rodrigo-Alarcón, 2015, p. 163). 
 
Las empresas tienen diversas relaciones que generan muchos beneficios y 
oportunidades que deben ser aprovechados y, en ese sentido, dadas las 
características que poseen, el capital relacional resulta ser un elemento 
estratégico en cuanto a la información que permite obtener. Las organizaciones 
deben crear mecanismos de proximidad y confianza, mediante la generación de 
vínculos que hagan posible conservar dichas relaciones en el tiempo, para 
facilitar la transmisión de conocimiento que fortalecerá la capacidad para innovar. 
 
En las investigaciones realizada por Chen (2008) se demostró que tanto el capital 
relacional como el humano y el estructural tienen efectos positivos en la ventaja 
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competitiva de las empresas. Sin embargo, destaca más el capital relacional, 
debido a la importancia de las relaciones interactivas con sus proveedores, 
clientes y socios estratégicos; y a su importancia para crear y desarrollar su 
capital humano y su capital estructural para aumentar la ventaja competitiva de 
las empresas. Según Kong y Prior (2008) el capital relacional tiene un efecto 
multiplicador que crea valor a la organización porque conecta los otros 
componentes del capital intelectual con los actores del entorno de la 
organización. Al respecto, Subramaniam y Youndt (2005) manifiestan que, 
“debido a que el capital relacional representa un conducto flexible para compartir 
e intercambiar conocimiento, actúa como impulsor para fortalecer como se debe 
aprovechar el capital humano y el capital estructural en las empresas” (p. 452). 
 
En este mismo sentido, Kianto, Andreeva y Pavlov (2013), con base en los 
postulados de otros autores, indican que este capital representa la capacidad que 
tiene una organización para interactuar con las partes externas y potenciar el 
capital humano y estructural, a través de los recursos que obtiene de esas 
relaciones con el exterior; como son las conexiones con sus clientes, 
proveedores, socios y la comunidad local, y el conocimiento obtenido de estas 
relaciones. 
 
La mejora en el capital relacional influye en la del capital intelectual, puesto que, 
como ya se ha mencionado, las interrelaciones entre los diferentes componentes 
del capital intelectual son las que permiten crear valor. Cada uno de ellos puede 
crecer a través del otro; por tanto, la mejora de uno influye en los demás (Cabrita, 
& Bontis, 2008). Existe una significativa relación entre los elementos del capital 
intelectual y el desempeño empresarial. En este sentido, el capital relacional 
(capital cliente) es un puente y un impulsor en las operaciones del capital 
intelectual, porque es el que más se relaciona con el desempeño de la empresa 
(Chen, Zhu, & Yuan, 2004). 
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La creación de valor es lo que permite el logro de la ventaja competitiva y por lo 
tanto un efecto positivo sobre los resultados. De este modo, el capital relacional 
contribuye al favorecer el desarrollo del capital humano y estructural, ya que 
posibilita su conexión con el exterior y, en consecuencia, es posible adquirir 
conocimiento. 
 
Según Ordóñez de Pablos (2004), la base del capital relacional es el 
conocimiento acumulado de diferentes partes a través del intercambio de la 
empresa con su entorno y puede ser medido en función a su longevidad, por lo 
que este recurso se vuelve más valioso cuando las relaciones con clientes, 
proveedores, accionistas, entre otros, duran más. La esencia del capital 
relacional (capital cliente) es el conocimiento incorporado de las relaciones 
externas a la empresa (Bontis, 1998 y 1999); adquirir conocimiento y contar con 
una capacidad de respuesta frente a ese conocimiento externo son aspectos muy 
importantes para la innovación (Darroch & McNaughton, 2002). Asimismo, el 
capital relacional es significativo para la creación de la innovación abierta (Lenart-
Gansiniec, 2016). 
 
A partir de la importancia del conocimiento que se adquiere en las relaciones, 
Cohen y Levinthal (1990) indican que las empresas deben tener “capacidad de 
absorción” que es “la capacidad de reconocer el valor de la nueva información 
obtenida del exterior, para poder asimilarla y aplicarla con fines comerciales” (p. 
128). Por su parte, para Zahra y George (2002), manifiestan que esta capacidad 
es dinámica y se relaciona con la innovación y la creación de una ventaja 
competitiva mediante la adquisición de conocimiento externo que identifica qué 
es crítico para sus operaciones. Dicho conocimiento se asimila; es decir, se 
analiza e interpreta, a la vez que se transforma, al combinarse con el 
conocimiento interno existente. Finalmente, se explota y se incorpora en sus 
operaciones para mejorar o crear nuevas competencias. 
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Al referirse a la capacidad de absorción como una disposición dinámica se pone 
de relieve una capacidad de la organización que permite conseguir nuevas e 
innovadoras formas de lograr la ventaja competitiva (Teece, Pisano, & Shuen, 
1997), por lo que es de naturaleza estratégica. Se puede decir que la creación 
del capital relacional dependerá en gran medida de cómo la empresa adquiera, 
analice, interprete y comprenda el nuevo conocimiento externo (López Cano, 
Briones, & Cegarra, 2015). 
 
La innovación depende, sobre todo, de nuevo conocimiento. Como se ha 
mencionado, la creación de conocimiento permite la innovación, mediante la cual 
se logra la ventaja competitiva. El capital relacional permite, por su parte, atraer 
conocimiento del exterior, el cual debe ser interpretado, tratado y combinado con 
el conocimiento interno de la empresa, para poder aprovecharlo y convertirlo en 
beneficios para la organización. En ese sentido, la innovación es primordial para 
el logro de la ventaja competitiva. 
 
Cuando se habla del capital relacional de las empresas, se debe enfatizar cómo 
las empresas son capaces de absorber, explorar y explotar los conocimientos 
adquiridos de su entorno para lograr una ventaja competitiva sostenible (Martín, 
Delgado, López, & Navas, 2011). Por tanto, cuando las empresas cuentan con 
varios actores en su entorno, es importante que reconozcan las necesidades y 
características de estos para identificar los principales actores, de modo que el 
resultado de esas relaciones sea fructífero, ya que no se puede satisfacer a todos 
(Cabrita & Bontis, 2008). 
 
Se puede afirmar que el capital relacional proporciona información y contactos, 
pues incrementa el conocimiento y la experiencia de la empresa y permite que 
se alcance una mayor productividad y, como consecuencia, una mejora en los 
resultados (López Cano, Briones, & Cegarra, 2015). Entonces, el capital 
relacional se genera a partir de acciones organizadas y decisiones estratégicas, 
por lo que es necesario crear las condiciones necesarias para mantener y 
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desarrollar las relaciones al interior de la empresa como con su entorno (Lenart-
Gansiniec, 2016). Según Subramaniam y Youndt (2005), el capital relacional 
necesita el establecimiento de reglas que refuercen las relaciones y la 
interacción. 
 
Las relaciones con el entorno son un aspecto valioso para las empresas, pues 
mediante ellas se obtiene información muy útil para sus operaciones, la cual debe 
ser interpretada y explotada de forma competente. Al respecto, la empresa debe 
desarrollar las capacidades necesarias para obtener los mejores resultados. 
Desde esta perspectiva, el capital relacional resulta ser un componente 
estratégico. A pesar de ello, es poco explicado, al menos en relación con lo 
investigado de los otros dos componentes del capital intelectual —capital humano 
y capital estructural—, probablemente porque su naturaleza “es más compleja y 
heterogénea debido a los tipos de intangibles que involucra” (Martín, Delgado, 
López, & Navas, 2011, p. 658). 
 
Asimismo, el capital relacional es el más dificíl de desarrollar debido a que es el 
más externo al núcleo de la organización y representa el conocimiento integrado 
en las relaciones externas a la empresa (Bontis, 1999). Acedo, Barroso y Galán 
(2006) consideran que es importante estudiarlo debido a que una de las 
tendencias a investigar dentro de la teoría basada en los recursos se refiere al 
aspecto relacional de las organizaciones. 
 
El punto más importante del capital relacional es que es externo a la empresa y 
difícil de ser replicado por los competidores. Al ser externo, las empresas deben 
dedicar más tiempo a comprender su complejidad y administrarlo para la 
construcción de su ventaja competitiva y ampliar sus cuotas de mercado. Mejorar 
su calidad se ha convertido en una de sus actividades principales en la mayoría 
de empresas y para el caso de las empresas farmacéuticas, los gerentes 
deberían considerarlo como uno de sus activos estratégicos centrales (Mubarik, 
Chandran, & Devadason, 2016). 
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Se puede concluir que debido a que el capital relacional se establece a partir de 
sus vínculos con el exterior, la organización deberá valorar y cuidar esas 
relaciones por lo que deberá actuar, decidir y crear mecanismos para 
conservarlas. Debe, asimismo, ser capaz de extraer el conocimiento que poseen 
dichos actores y que resulta ser útil a la empresa porque permite mejorar sus 
competencias y contar con una posición innovadora frente a esos mismos actores 
de su entorno. Por ello, es un recurso estratégico para la innovación y tiene un 
impacto en los resultados empresariales como elemento del capital intelectual 
que, al estar compuesto por las relaciones, permite desarrollar el capital humano 
y estructural y, a través de sus interrelaciones, genera valor a la empresa. 
 
Dada la relevancia del capital relacional para la innovación, el Manual de Oslo 
(2006) —modelo relacionado con la innovación empresarial según métodos 
comparables a escala internacional, utilizada como referencia en varios países 
de Latinoamérica, Asia, Europa y África— analiza en su última versión la 
importancia del rol de las relaciones de la empresa con su entorno durante el 
proceso que lleva a cabo en la innovación, debido a la importancia del flujo de 
conocimiento que se da en estas, como son las relaciones con sus proveedores 
y con los clientes en relación con el desarrollo permanente de nuevas formas de 
comercialización. 
 
El presente trabajo de investigación, una vez destacada la importancia de la 
interrelación entre los tres componentes del capital intelectual y de la influencia 
del capital relacional sobre el capital humano y estructural, se enmarca en el 
Modelo Intellectus, por ser el que más se centra en los componentes o capitales 
más dinámicos. 
 
Al respecto, Alama, luego de una revisión de los modelos básicos de capital 
intelectual (varios de los cuales sirvieron de análisis para el desarrollo del Modelo 
Intellectus), determina que este alcanza el mayor puntaje al cumplir con cuatro 
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características que considera muy importantes para la selección y aplicación de 
un modelo (2010, pp. 69-70): 
 
 Amplitud: se refiere a que permite identificar todos los componentes del 
capital intelectual para realizar una medición lo más cercana a la realidad 
que permita establecer la estrategia más conveniente. 
 
 Dinamismo: permite medir el inventario actual de los componentes de 
capital intelectual, pero, a su vez, hace posible identificar su potencial a 
futuro. 
 
 Flexibilidad: se relaciona con su adaptabilidad a las necesidades de cada 
empresa, debido a que todas cuentan con recursos y capacidades 
diferentes. 
 
 Factibilidad: se refiere a que puede ser adaptado a diferentes realidades; 
se menciona el caso específico de la realidad empresarial peruana. 
 
2.3.2.1. Modelo Intellectus y capital relacional. 
 
El Modelo Intellectus define la capital relacional como “el conjunto de 
conocimientos que son incorporados a la organización y a las personas que la 
integran, como consecuencia de las relaciones que de forma continuada 
mantiene con los diferentes agentes del mercado y la sociedad en general” (CIC, 
2011, p. 24) La gran heterogeneidad de los agentes externos con los que la 
organización mantiene relaciones hace que dicho capital se constituya, a su vez, 
de dos capitales: el capital negocio y capital social (CIC, 2011):  
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 Capital negocio: representado por las relaciones que la organización 
tiene con los agentes más relevantes en su proceso de negocio básico. 
Está compuesto por siete elementos: 
 
“1. relaciones con clientes, 
 
 2. relaciones con proveedores, 
 
 3. relaciones con accionistas, instituciones e inversores, 
 
 4. relaciones con aliados, 
 
 5. relaciones con competidores, 
 
 6. relaciones con instituciones de promoción y mejora de la calidad 
 
 7. relaciones con sus empleados” (pp. 25-27). 
 
 Capital social: representado por las relaciones que la organización 
mantiene con el resto de los agentes sociales en su entorno; “expresado 
en términos del nivel de integración, compromiso, cooperación, conexión, 
cohesión y responsabilidad social que desea establecer con la sociedad” 
(p. 28). Está compuesto de cinco elementos: 
 
“1. relaciones con la administración pública, 
 
 2. relaciones con medios de comunicación e imagen corporativa, 
 
 3. relaciones con la defensa del medio ambiente, 
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 4. relaciones sociales, 
 
 5. reputación corporativa” (pp. 29-30). 
 
La investigación se centrará en el capital negocio, que es el que se refiere a las 
relaciones de la empresa con los agentes asociados con el proceso de negocio, 
como son los aliados, clientes, proveedores y competidores, que son los 
aspectos por considerar en el caso de la industria farmacéutica nacional, debido 
a las características del sector (ver cuadro 5). No se revisará al análisis del capital 
social, debido a que este se centra en las relaciones de la empresa con los 
agentes sociales que incluyen otros aspectos importantes de la sociedad, pero 
no específicamente del proceso de negocio.  
150 
Cuadro 5. Capital negocio 
Elementos Variables 
“Relaciones con clientes”  “Base de clientes relevantes 
 Lealtad de clientes  
 Satisfacción del cliente 
 Procesos de relación con clientes  
 Red de distribución” 
“Relaciones con proveedores”  “Formalización de la relación con 
proveedores 
 Soporte tecnológico 
 Personalización de productos y 
servicios 
 Capacidad de respuesta del proveedor” 
“Relaciones con accionistas, 
instituciones e inversores” 
 “Relaciones con los accionistas e 
inversores institucionales 
 Relaciones con instituciones del 
mercado 
 Relaciones de participación 
empresarial” 
“Relaciones con aliados”  “Base de aliados 
 Solidez de las alianzas 
 Beneficios de las alianzas” 
“Relaciones con los 
competidores” 
 “Conocimiento de competidores 
 Procesos de relación con competidores” 
“Relaciones con instituciones de 
promoción y mejora de la calidad” 
 “Relaciones con instituciones de la 
calidad 
 Certificaciones y sistemas de calidad” 
“Relaciones con empleados”  “Antigüedad y fidelización del empleado 
 Satisfacción del empleado 
 Procesos de relación con empleados 
 Portal de empleados” 
Fuente. Elaborado a partir de CIC (2011, p. 35). 
 
En la industria farmacéutica, la innovación es un factor clave. En el caso nacional, 
esta se dedica a la producción de medicamentos genéricos, mercado muy 
competitivo, debido a que muchas empresas venden el mismo producto. Por ello, 
la relación con los diversos actores de su entorno es importante porque permite 
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que su imagen sea aceptada y valorada en el para generar la confianza y la 
credibilidad para colocar el medicamento en el mercado. Teniendo en cuenta las 
características del sector y luego de haber tenido entrevistas con expertos, se 
decidió que este trabajo de investigación se centre en cuatros aspectos claves 
para el logro de una ventaja competitiva en la industria farmacéutica peruana, los 
cuales están dentro del capital de negocio. A continuación, se presenta su 
definición de acuerdo con el Modelo Intellectus (CIC, 2011): 
 
1. Alianzas o relaciones con aliados: son “acuerdos de colaboración que la 
organización mantiene con cierto grado de continuidad, intensidad y de forma 
estructurada con otras organizaciones o instituciones” (p. 26).  
 
Los ítems por considerar para evaluar las alianzas son los siguientes: 
 
 Base de aliados: “número y naturaleza de las alianzas que mantiene la 
empresa” (p. 26). 
 
 Solidez de las alianzas: “estabilidad temporal y grado de formalización de 
las alianzas existentes” (p. 27). 
 
 Beneficios de las alianzas: “generación de ventajas y rentabilidad 
estratégica y operativa de las alianzas a corto y mediano plazo” (p. 27). 
 
2. Relaciones con clientes: son aquellas que se establecen “con los diferentes 
segmentos de clientes que demandan o pueden demandar los productos o 
servicios que forman parte del negocio básico de la organización” (p. 25).  
 




 Lealtad de los clientes: “es el grado de fidelización o relación continuada y 
estable de los clientes con la empresa, que se concreta en una repetición 
de compra” (p. 25). 
 
 Satisfacción del cliente: “percepción que el cliente tiene sobre la eficacia 
de la empresa en su actividad comercial, derivada del conocimiento de sus 
necesidades y de su nivel de respuesta” (p. 25). 
 
 Procesos de relación con clientes: “son las formas de relación comercial 
que la empresa mantiene con sus clientes actuales y potenciales, que 
expresa su grado de conocimiento de estos” (p. 25). 
 
3. Relaciones con proveedores: son las que se entablan “con los diferentes 
suministradores de los recursos necesarios para el proceso del negocio 
básico de la empresa” (p. 26). 
 
Los ítems por considerar para evaluar las relaciones con proveedores son los 
siguientes: 
 
 Formalización de la relación con proveedores: “es el grado de 
documentación y procedimientos estándares y sistemáticos que existen 
en la relación” (p. 26). 
 
 Soporte tecnológico: “es el conjunto de procedimientos técnicos que 
facilitan el desarrollo, en tiempo y forma, de las relaciones con los 
proveedores” (p. 26). 
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 Capacidad de respuesta: “es el grado de innovación, adaptabilidad, 
flexibilidad y velocidad de respuesta del proveedor a las demandas de la 
empresa” (p. 26). 
 
4. Relaciones con competidores: son aquellas que se entablan con otros 
competidores del mismo sector u otros afines (p. 27). 
 
Los ítems por considerar para evaluar las relaciones con proveedores son los 
siguientes: 
 
 Conocimiento del competidor: “es el grado de información en cantidad y 
calidad poseída por la empresa respecto a sus competidores actuales y 
potenciales” (p. 27). 
 
 “Procesos de relación con competidores: son los tipos de acuerdos 
existentes de colaboración con empresas competidoras del sector o de 




A. Alianzas o relaciones con aliados 
 
Las ventajas competitivas de las asociaciones se generan cuando los socios de 
estas alianzas combinan o intercambian activos, conocimientos, recursos o 
capacidades. A partir de ello se produce un aprendizaje conjunto o se crean 
nuevos productos o servicios; además, se reducen los costos de transacción 
mediante el empleo de mecanismos de gobernanza eficaces. Como resultado de 
estas relaciones e intercambio se logran beneficios mayores que no podrían 
conseguirse de forma individual (Dyer & Singh, 1998), porque se logran combinar 
recursos y capacidades que generan un activo con rasgos particulares. 
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Asimismo, se complementan capacidades y se generan rutinas de intercambio 
de conocimiento que generarán ventajas (Helfat et al., 2007). 
 
Las alianzas permiten intercambiar conocimiento y generar sinergias, además de 
dar más beneficios a las empresas que se relacionan. No obstante, es preciso 
que prevalezcan la confianza y el compromiso, y se evite el oportunismo de 
alguna de las partes. 
 
El capital relacional definido en términos de confianza mutua, comprensión y 
respeto entre los miembros de las empresas que se relacionan es un elemento 
muy importante en el éxito de las alianzas (Thuy & Quang, 2005; Welbourne & 
Pardo-del-Val, 2009; Kale, Singh, & Perlmutter, 2000). Los vínculos en el 
intercambio relacional son una forma de gobernanza en una asociación entre 
empresas, por lo que se deben desarrollar y cuidar aspectos como la confianza, 
la cooperación, el compromiso, la comunicación, la resolución de conflictos, entre 
otros (Thuy & Quang, 2005). La gobernanza eficaz al construir estas alianzas 
constituye una protección informal de los intereses de cada parte contra el 
aprovechamiento, ya que la reputación y confianza que se genera entre las partes 
es un mecanismo de control de un comportamiento oportunista (Helfat et al., 
2007). 
 
Al crearse los mecanismos de control de necesarios, las empresas se sentirán 
más confiadas al compartir sus recursos y colaborar con el propósito de obtener 
recursos que las ayuden a mejorar sus procesos administrativos o de producción, 
elaboración de productos, nuevas formas de llegar a los mercados y, en general, 
a generar innovación. 
 
La colaboración entre empresas será exitosa en la medida en que valoren las 
relaciones de alta calidad, confiables y duraderas porque estas permiten el 
aprendizaje y la innovación. Las alianzas son una forma más abierta de 
comunicar, negociar y trabajar conjuntamente en las organizaciones. Así, con el 
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tiempo, se crea una gran capacidad de colaboración y, por tanto, ello constituye 
un activo que impulsará la innovación continua (Welbourne & Pardo-del-Val, 
2009). 
 
Entre las razones por las que las empresas deciden establecer alianzas figura 
tomar el conocimiento y las capacidades de sus socios. Sin embargo, con ellas 
también tratan de protegerse de los comportamientos oportunistas de los socios 
que buscan aprovecharse de la propiedad de sus principales activos. El capital 
relacional basado en la confianza mutua y en la interacción entre las dos partes 
ayuda a alcanzar ambos objetivos, puesto que permite garantizar el aprendizaje 
producto del intercambio de conocimiento y protege los principales activos de 
cada parte al impedir el comportamiento oportunista de los socios de la alianza 
(Kale, Singh, & Perlmutter, 2000). 
 
Al realizar el intercambio de conocimientos entre las empresas con las que se 
mantienen alianzas, luego de crear las condiciones para ello, se produce un 
aprendizaje que debe ser explotado por la empresa. 
 
El proceso de aprendizaje de la alianza, fundamentado en un enfoque basado en 
el conocimiento, implica varios aspectos claves, como la articulación, la 
codificación, el intercambio y la internalización del conocimiento que se obtiene 
de dicha alianza. Este proceso de aprendizaje es uno de los principales 
mecanismos a través del cual la alianza alcanza un mayor éxito, porque posibilita 
que la empresa desarrolle capacidades dinámicas y un impacto en el desempeño 
(Kale & Singh, 2007). 
 
La capacidad que requiere la empresa para innovar y adaptarse al entorno, así 
como lograr obtener el mayor provecho al realizar alianzas con diversos tipos de 
organizaciones, implica que esta requiera desarrollar habilidades y competencias 
internas para gestionar dichas alianzas.  
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Según Kale y Singh (2009), para gestionar con éxito las alianzas es importante 
identificar los factores críticos en cada fase de la alianza, desarrollar capacidades 
para gestionar las alianzas y contar con varios tipos de alianzas; es decir, manejar 
un “enfoque de cartera de alianzas”, para acceder a nuevos recursos o mercados 
o inclusive minimizar riesgos. En un mundo donde las alianzas son 
fundamentales, contar con una capacidad superior para gestionarlas representa 
una fuente de ventaja competitiva. 
 
Así, manejar diferentes alianzas permitirá a las empresas identificar los diferentes 
aspectos en los cuales pueden innovar. 
 
En tal sentido, Joia y Malheiros (2009) advierten que las alianzas de diferentes 
tipos son beneficiosas e impactan de manera positiva sobre el capital intelectual 
de las empresas involucradas. Existen varios criterios para categorizar las 
alianzas, sin embargo, estos autores las agrupan en tres tipos:  
 
1. Alianzas de producción: relacionadas con los procesos productivos tanto 
de productos o servicios y el uso eficiente de los recursos en toda la 
cadena productiva. Se buscan alianzas para maximizar los beneficios de 
economías de escala, lograr eficiencia o reducir costos. 
 
2. Alianzas de marketing: involucran organizaciones con intereses comunes 
o actividades relacionadas que se dirigen a diferentes mercados para 
incrementar su poder de distribución y tiempo de respuesta. Proporcionan 
un mayor conocimiento del mercado para poder llegar con sus productos 
e intercambiar conocimientos para mejorar el desarrollo de sus 
innovaciones. 
 
3. Alianzas de innovación: permiten intercambiar y compartir conocimiento 
para el desarrollo de productos, servicios o tecnología, mediante la 
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generación de nuevo conocimiento. Buscan mejorar procesos productivos 
o administrativos.  
 
En esa misma línea, estos autores afirman que las de innovación son las alianzas 
que tienen una influencia considerable sobre el capital intelectual que los otros 
dos tipos de alianzas, debido a que implican un mayor intercambio de 
conocimiento, que produce beneficios más duraderos. 
 
Las alianzas son importantes en un mundo tan competitivo como el actual porque 
permiten generar un mejor desempeño que si se trabajara de forma individual, 
puesto que las empresas, al compartir su conocimiento, con mecanismos 
adecuados, generan cambios para mejorar su situación actual e innovar. 
Establecer varias alianzas con diversos tipos de organizaciones hace que las 
empresas tengan mayor experiencia y conocimiento, para desarrollar la 
capacidad de gestión necesaria para un manejo eficaz, así como establecer sus 
conveniencias y el aprovechamiento de la información obtenida con fines 
comerciales —capacidad de absorción— (Cohen & Levinthal, 1990). 
 
B. Relaciones con clientes 
 
Estas relaciones son determinantes en la conversión del capital intelectual en 
valor de mercado y como consecuencia del desempeño empresarial de la 
organización, puesto que es lo que está más directamente relacionado con su 
quehacer. Lo que agrega valor en la realización de negocios son los canales de 
comercialización y las relaciones que la empresa desarrolla con los clientes 
(Chen, Zhu, & Yuan, 2004).  
 
En toda organización los clientes representan un activo muy importante y se debe 
explorar constantemente qué genera valor para ellos. El establecimiento de las 
relaciones con los clientes es vital para la empresa, como también lo es el 
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seguimiento de esas relaciones para fortalecerlas y lograr que sean sostenibles 
en el tiempo. 
 
Asimismo, la relación con los clientes permite lograr un aprendizaje debido al 
intercambio de conocimientos que se obtiene en el trato con ellos. En este 
proceso de aprendizaje, que es estratégico, la empresa debe diferenciar, 
identificar y clasificar a los clientes sobre los que le conviene aprender. El 
conocimiento obtenido de estas relaciones debe generar valor a los clientes y 
esto dependerá de la capacidad de absorción de la empresa (Cegarra Navarro, 
Sabater Sánchez, & Ruiz Mercader, 2003). Ello representa la habilidad de 
reconocer dicho conocimiento externo, asimilarlo y aplicarlo con fines de 
comerciales (Cohen & Levinthal, 1990).  
 
La importancia de estas relaciones radica en que permiten obtener información 
valiosa de los clientes, la cual debe ser aprovechada por la empresa para la 
producción y mejora de los productos. 
 
En cuanto al uso del capital intelectual como indicador principal del desempeño 
futuro empresarial, la falta de revelación de información al respecto pone en 
evidencia lo que representa para los analistas contar con información sobre 
capital relacional y tener acceso a información respecto a la calidad del producto 
y la satisfacción del cliente. En muchas empresas, el mayor activo es su relación 
con los clientes y, por ello, su importancia es un tema recurrente. Por ende, es 
necesario para los analistas contar con un indicador del capital relacional, porque 
representa una forma de medir la fortaleza de las relaciones con los clientes y su 
lealtad (Flöstrand, 2006). Así pues, cuando la empresa tiene una perspectiva 
basada en su capital intelectual, en lo referente al capital relacional, es útil 
visualizar la importancia de la comercialización y el valor que genera (Cabrita & 
Bontis, 2008).  
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En un mercado competitivo, es fundamental contar con la lealtad del cliente. Al 
respecto, la empresa deberá realizar todos los esfuerzos por mantenerla, ya que 
contar con ella resulta ser una ventaja competitiva. 
 
Para aumentar la intensidad del mercado y la lealtad de los clientes, una 
compañía debe mejorar primero su capacidad básica de comercialización, la 
capacidad de servir y la capacidad de recopilar y utilizar los datos del cliente. La 
lealtad del cliente es cada vez más trascendental en la competitividad, por lo que 
la empresa debe hacer grandes esfuerzos para mejorar la calidad de los 
productos y servicios relacionados con las necesidades futuras de los clientes y, 
de esta manera, garantizar la satisfacción del cliente y, en consecuencia, su 
lealtad (Chen, Zhu, & Yuan, 2004). En definitiva, el compromiso, la satisfacción y 
la confianza, dimensiones del capital relacional, tienen una influencia significativa 
y positiva en la lealtad del cliente (Mubarik, Chandran, & Devadason, 2016).  
 
La industria farmacéutica se caracteriza por ser intensiva en conocimiento y las 
empresas se desenvuelven en un entorno muy competitivo, por lo que deben ser 
muy innovadoras en varios aspectos para lograr la satisfacción y lealtad del 
cliente. 
 
En este escenario, las empresas de la industria farmacéutica tienen una gran 
presión por mantener la lealtad de sus clientes y ser competitivas en cuanto a 
costos. Al ser una industria muy intensiva en conocimiento y sensible a sus 
clientes, la mejora en gestión de sus clientes ayudaría a la reducción de los 
costos asociados. Asimismo, la confianza facilita el intercambio de información y 
contar con una imagen buena y confiable permite mantener la lealtad del cliente 
y reducir costos de información. En suma, preocuparse de las relaciones con los 
clientes hace posible que las empresas se enfoquen en su satisfacción, que se 
refleja en compras reiteradas y en recomendaciones positivas de boca a boca; 
además, los clientes satisfechos son menos sensibles a los precios. Estos 
aspectos deben considerarse en el caso de las empresas locales que tienen que 
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competir con las multinacionales en esta industria tan sensible a los costos 
(Mubarik, Chandran, & Devadason, 2016). 
 
La reputación de las empresas y su preocupación constante por los clientes crea 
confianza y permiten que el cliente se sienta satisfecho y no se preocupe por 
buscar otras alternativas; con ello se logran relaciones duraderas. 
 
El fomento de relaciones a largo plazo con los clientes es fundamental cuando 
existe competencia. El intercambio de actividades, la adquisición de 
conocimientos y el impulso de las relaciones con los clientes a largo plazo 
generan valor a la creación de confianza, reputación y una mejor capacidad de 
respuesta a sus necesidades actuales y futuras (López Cano, Briones, & 
Cegarra, 2015). En una industria tan competitiva como la farmacéutica, fortalecer 
los vínculos con los clientes, descubrir sus necesidades y asegurarse de que los 
requisitos del producto y los precios cumplan con sus expectativas es un 
compromiso vital, como también es muy importante segmentar y seleccionar para 
generar relaciones claves (Mubarik, Chandran, & Devadason, 2016). 
 
Comprender que los clientes quieren un producto o servicio mejor hará que la 
empresa sea líder y no seguidora (Bontis, 1999). 
 
En suma, las relaciones con los clientes son prioritarias en todo tipo de empresa, 
puesto que a ellos están dirigidos los productos o servicios que se ofrecen. La 
importancia de conocer las necesidades de los clientes y saber qué los satisface 
debe ser una preocupación constante, por lo que la creación de vínculos y 
comunicación es muy pertinente. La industria farmacéutica se desenvuelve en un 
entorno muy competitivo y, además, el tema de la salud es muy delicado. Por 
tanto, la calidad, los precios, la comercialización, la imagen y la reputación de las 
empresas generan la confianza y la lealtad de los clientes. En consecuencia, 
mantener buenas relaciones con ellos permite obtener información que debe ser 
utilizada para innovar y ofrecer productos que satisfagan sus necesidades. 
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C. Relación con proveedores 
 
Las relaciones con proveedores se basan en una serie de interacciones que 
conducen a desarrollar un aprendizaje relacional. Las capacidades desarrolladas 
en el proceso mejoran y fortalecen la dinámica y la ventaja de dichas relaciones, 
lo cual es un aspecto importante en el proceso de creación de valor, tanto para 
el proveedor como para la empresa (Chang & Gotcher, 2007). 
 
El establecimiento de vínculos sociales estrechos entre compradores y 
proveedores es un aspecto crítico en los resultados de la gestión de las cadenas 
de suministro. El capital relacional crea valor relacional en las cadenas de 
suministros, pues se generan procesos de socialización formales e informales. Al 
respecto, los procesos de socialización informal entre compradores y 
proveedores son importantes en la creación de capital relacional, lo que a su vez 
puede conducir a mejores resultados de relación con los proveedores (Cousins, 
Handfield, Lawson, & Petersen, 2006). 
 
La relación con los proveedores es importante para generar eficiencias en la 
cadena de suministro, lo que repercutirá en varios aspectos de los productos de 
las empresas compradoras que, a su vez, podrán satisfacer las necesidades de 
sus clientes; por ello es preciso establecer relaciones sólidas. 
 
Una relación estable comprador-proveedor es fundamental para obtener 
beneficios a largo plazo, ya que, cuando esto ocurre, ambos pueden alinear mejor 
sus intereses y objetivos. A lo largo de la cadena de suministros, la cooperación 
entre compradores y proveedores es básica para poder sobrevivir en un entorno 
competitivo en el que la obsolescencia de los productos y las necesidades de los 
clientes lo hace tan intenso. En este sentido, en el capital relacional, la estabilidad 
de la relación, la confianza del proveedor, la comunicación efectiva y el 
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compromiso son aspectos que afectan el rendimiento de las alianzas de la 
cadena de suministro (Yang, 2009). 
 
Al igual que en todas las relaciones, se requieren mecanismos de control para 
que exista un equilibrio y se logren beneficios mutuos. Entonces, se requiere el 
establecimiento de confianza, respeto y comunicación. 
 
La eficiencia en la cadena de suministros es un elemento clave para la creación 
de valor y las empresas dependen de ella para lograr la reducción de costos, la 
mejora de procesos y la calidad, con el objetivo de lograr una ventaja competitiva. 
Muchas relaciones con los proveedores se caracterizan por diferentes niveles de 
dependencia entre las partes, lo que puede influir en los resultados y beneficios 
que se desean. Por ello, las empresas necesitan mecanismos como procesos de 
socialización o una integración más cercana para mitigar la dependencia y 
construir capital relacional y equilibrar la dinámica de poder entre el comprador y 
el proveedor (Petersen, Handfield, Lawson, & Cousins, 2008). 
 
La relación con los proveedores es vital, porque a través de ella las empresas 
pueden lograr beneficios como la mejora en la calidad, los plazos de entrega y la 
reducción de costos de los productos; ello que a su vez influye en la 
determinación de los precios de los productos, tan importante en la industria 
farmacéutica. 
 
Según Azadegan, Dooley, Carter y Carter (2008), los fabricantes requieren cada 
vez más de la innovación de sus proveedores para mejorar sus productos en 
costo y calidad. El desempeño del proveedor impacta en el del comprador, por lo 
que es necesario saber seleccionar a los proveedores y fortalecer las relaciones 
con ellos para generar un aprendizaje más efectivo y acrecentar el impacto de su 
innovación. Asimismo, estos autores manifiestan que la trasmisión de la 
innovación del proveedor puede resultar más significativa en las industrias 
intensivas en conocimiento. 
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La innovación del proveedor debe ser aprovechada por la empresa para mejorar 
su capacidad innovadora. En este sentido, teniendo en consideración los 
beneficios que se pueden obtener de la relación con los proveedores —entendida 
como un proceso de aprendizaje en el que se complementan conocimientos 
relacionados con aspectos de la cadena de suministro como calidad, plazos de 
entrega, mejora en los costos, innovaciones en productos por requerimiento de 
clientes que pueden ser atendidos por estos—, se podrán aprovechar las 
adquisiciones de una forma más eficiente, lo cual tendrá un impacto positivo en 
el desempeño de la organización. 
 
D. Relaciones con competidores 
 
Como todas las relaciones, las empresas también buscan obtener beneficios de 
aquellas con sus competidores; no obstante, según la literatura, este tipo de 
relación podría resultar ser compleja debido a que las empresas compiten, pero 
también cooperan. Entonces, establecer un equilibrio entre la competencia y la 
cooperación dará paso a una relación muy ventajosa. 
 
De acuerdo con Ahuja (2000), las empresas establecen relaciones directas e 
indirectas que tienen un impacto positivo en la innovación. Para lograr una 
igualdad de beneficios en esas relaciones, se debe aumentar la confianza, 
mejorar y desarrollar las rutinas de colaboración, así como evitar el oportunismo 
que puede surgir debido a los intereses particulares de las empresas o al manejo 
de diferentes flujos de información dentro de los miembros de la red. La 
naturaleza del vínculo entre empresas de la misma industria se basa en la 
colaboración y en el intercambio de recursos entre competidores; por ello, el 




La cooperación en este tipo de relaciones es importante porque se debe buscar 
un objetivo común a través de una negociación de intereses y lograr resultados 
beneficiosos para ambas empresas, así como para los consumidores, pero sin 
dejar de lado la competencia porque pertenecen a una misma industria. En este 
caso, el término coopetition es el más apropiado cuando compiten y cooperan en 
simultáneo. Al respecto, Chesbrough, Vanhaverbeke y West indican que este es 
un fenómeno en el cual “las empresas de la misma industria se complementan 
entre sí en la creación de mercados, pero compiten por el reparto de esos 
mercados” (2006, p. 87, citados en Schiavone & Simoni, 2011). 
 
Asimismo, Bengtsson y Kock (2000) utilizan el término coopetition para referirse 
a la relación entre competidores, debido a que se deben combinar la cooperación 
y la competencia. Existe el incentivo de cooperar porque está presente la 
búsqueda de intereses y beneficios comunes, a la vez que compiten por sus 
propios intereses. Por tanto, resulta ser la relación más compleja, pero, a su vez, 
puede ser la más ventajosa entre los competidores si se sabe gestionar. 
 
Se puede decir que existe un juego de tensiones entre competir y cooperar. Por 
ello es fundamental tener la capacidad de gestionar esta relación, para poder 
lograr mejores resultados en comparación a si solo se compitiera. 
 
Las empresas requieren desarrollar ciertas capacidades para anticiparse y 
gestionar los desafíos que presentan la cooperación y la competencia en una 
misma relación, puesto que son dos lógicas de interacción totalmente opuestas 
(Bengtsson & Kock, 2000; Gnyawali & Park, 2011). De esta manera, las 
empresas podrán manejar la interdependencia y la asociación continua para 
conseguir resultados positivos (Gnyawali & Park, 2011). 
 
Con el desarrollo de capacidades para gestionar estas relaciones con los 
competidores la empresa podrá seleccionar las actividades en las que puede 
competir y en la que debe cooperar para lograr el mejor desempeño. 
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En la relación con los competidores se dan varias actividades, por lo que las 
empresas pueden cooperar con un competidor en las actividades alejadas del 
cliente, y competir con otro en aquellas actividades más cercanas o de mayor 
interacción con el cliente, con lo cual podrá participar en relaciones diferentes con 
diferentes actores (Bengtsson & Kock, 2000). Las empresas competidoras 
pueden relacionarse para cooperar en actividades de I+D, en mejorar en cuotas 
de mercado, desarrollo tecnológico, reforzar su habilidad central, hacer un uso 
más eficiente de sus recursos; pero, por otro lado, compararse con el competidor 
también les permite fomentar una cultura de competencia que las impulsa a 
desarrollar más productos y ser más eficientes en sus actividades (Bengtsson & 
Kock, 2000; Gnyawali & Park, 2011). En ese sentido, de acuerdo con Viedman 
Marti (2001), para poder gestionar el conocimiento de una manera eficiente, es 
importante contar con un sistema de evaluación comparativa (benchmarking) con 
los competidores, para comparar las principales competencias o el capital 
intelectual de la empresa con los mejores competidores de la misma actividad 
empresarial. 
 
Lograr el equilibrio entre la cooperación y competencia permitirá desarrollar las 
competencias necesarias para desarrollar la capacidad para innovar y obtener 
mejores resultados. Contar con una herramienta de gestión para evaluar al 
competidor facilita obtener información relevante de los competidores, que puede 
ayudar a la innovación. 
 
En adición, las dinámicas de las relaciones con competidores pueden originar 
una variedad de combinaciones entre cooperación y competencia, por lo que es 
importante que exista un equilibrio durante su interacción. La dinámica en esta 
relación consiste en que exista suficiente tensión en la competencia para 
impulsar a las empresas a que evolucionen más y suficiente tensión en la 
cooperación para intercambiar aspectos relevantes que generen beneficios 
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(Bengtsson & Wincent, 2010). Al respecto, un enfoque de gestión permite 
controlar la tensión de esa interacción (Gnyawali & Park, 2011). 
 
Conseguir un equilibrio entre la cooperación y competencia permitirá que la 
relación con los competidores dé resultados favorables en la relación con la 
innovación. De su parte, la relación con los competidores es importante, y a la 
lógica de la competencia se debe incorporar la lógica de la cooperación, porque 
a través de ella las empresas mejoran su capacidad de absorción, intercambian 
información, acceden a nuevos conocimientos y habilidades, además de que se 
facilita la resolución de problemas en forma conjunta. El equilibrio es importante 
porque un exceso en cooperación puede conducir al oportunismo o a ineficiencia 
en el proceso de innovación (Wu, 2014). 
 
Obtener conocimiento de los competidores e integrarlo a la empresa puede 
resultar muy fundamental para el desarrollo de innovaciones. Al respecto, según 
Xu, Wu y Cavusgil (2013), el hecho de que los competidores operen en el mismo 
mercado es un factor que facilita la combinación de sus capacidades y permite 
generar sinergias positivas debido a que, al manejar la misma información, es 
posible su utilización en el desarrollo de una innovación conjunta en una manera 
más rápida y con una mayor creatividad. Se produce, asimismo, una combinación 
de conocimientos que ofrece oportunidades únicas para obtener y explotar 
conocimiento que puede servir para las innovaciones. En el caso de las 
innovaciones radicales, el conocimiento obtenido puede ser una aportación 
novedosa, dependiendo de la capacidad de absorción de la empresa, pues estas 
representan cambios más sustanciales. Y, en el caso de las innovaciones 
incrementales, pueden ser un complemento y mejora, pues el tipo de 
conocimiento es similar al existente en la empresa y se pueden facilitar el 
refinamiento y las modificaciones en los productos en varios aspectos —
aplicación de nuevos métodos de administración de medicamentos, 
modificaciones menores en las formulaciones de medicamentos, aplicación de 
avances tecnológicos o conocimientos de mercadotecnia—. 
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Compartir conocimiento en empresas de la misma industria es muy favorable, 
sobre todo en el caso de la industria farmacéutica en la que la innovación es 
determinante en el establecimiento y mantenimiento de la ventaja competitiva. La 
competencia es fundamental en cualquier entorno; sin embargo, cuando se 
trabaja conjuntamente con los competidores, se puede lograr un desempeño 
empresarial más sostenible. 
 
Al utilizar la cooperación con los competidores como una estrategia, la empresa 
puede desarrollar su capacidad de influir en la competencia para enfrentar 
problemas competitivos y, de esta manera, generar una ventaja competitiva 
sostenible; es decir, competiendo y colaborando simultáneamente (Lado, Boyd, 
& Hanlon, 1997). Para poder subsistir en el mundo actual tan competitivo, las 
empresas deben establecer más relaciones de colaboración con sus rivales (Luo, 
Rindfleisch, & Tse, 2007).  
 
En suma, las relaciones con los competidores resultan ser muy ventajosa. Para 
poder competir se requiere cooperar, ya que a través de la cooperación se 
comparte conocimiento que puede ser explotado en el desarrollo de la 
innovación, que es fuente de ventaja competitiva para las empresas. El equilibrio 
entre la cooperación y competencia es importante, ya que la cooperación resulta 
beneficiosa para las empresas que comparten información similar porque se 
desenvuelven en el mismo mercado, pero también para el consumidor, sin caer 
en el oportunismo; por otro lado, el conocimiento adquirido debe ser utilizado con 
fines comerciales para que las empresas sean competitivas e innovadoras. 
 
2.3.3. Capacidad innovadora e innovación 
 
De acuerdo con la teoría de recursos y capacidades, los recursos no generan 
valor por sí solos, sino que requieren interrelacionarse y, en este proceso, se 
generan las capacidades a través del uso del conocimiento como un recurso 
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estratégico (Bontis, 1999; Grant, 1991). Estos recursos y capacidades son 
intangibles, pues carecen de sustancia física; sin embargo, tienen atributos 
especiales que los hacen fuentes de valor y de ventaja competitiva —son 
estratégicos— (Barney, 1991; Wernerfelt, 1984; Kristandl & Bontis, 2007). El 
conjunto de los intangibles de una organización constituye su capital intelectual. 
Aquellos “representan en sí una acumulación de conocimientos surgidos a través 
de las interacciones de los flujos de información que provienen de las 
interacciones internas y externas” (p. 217) y que, a través de las relaciones de 
sus tres componentes, generan valor y logran, asimismo, un efecto importante en 
el desempeño la empresa (Cabrita & Bontis, 2008). 
 
El conocimiento es un recurso intangible asociado a las capacidades y propicia 
la innovación. Según Nonaka y Takeuchi (1999), la innovación continua depende, 
en gran parte, del conocimiento que crea la empresa, pero el conocimiento viene 
del exterior (proveedores, clientes, competidores o las alianzas, etcétera) y al 
ingresar en la empresa genera un mayor conocimiento, que es utilizado para 
crear nuevos productos. Al respecto, el capital relacional, representa el 
conocimiento incorporado a la empresa que proviene del exterior (Bontis, 1998 y 
1999). Por ello, las relaciones con el entorno son estratégicas, debido a que 
generan un conocimiento superior al combinar el conocimiento exterior con el del 
interior de la empresa (Martín, Alama, López, & Navas, 2009). 
 
El conocimiento es un recurso importante para la innovación, por tanto, saber 
adquirirlo del exterior mediante la gestión del capital relacional, y aprovecharlo 
e integrarlo (capacidad de absorción en integración) a la empresa, hará posible 
desarrollar la capacidad de innovar, para responder a los cambios y 
necesidades del entorno. Ello impulsará las innovaciones a través de su propio 
esfuerzo y la aplicación de nuevo conocimiento, con mejores resultados. 
 
González Loureiro (2011) señala que existen estudios que demuestran una 
relación entre la capacidad innovadora y el capital intelectual de una 
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organización. Asimismo, esta relación ha sido estudiada desde diversas 
perspectivas por autores como Cohen y Levinthal (1990), Nonaka y Takeuchi 
(1999), Nahapiet y Gohshal (1998), Subramaniam y Youndt (2005) y Santos-
Rodrigues (2008), quienes consideran lo siguiente: 
 
 “El capital intelectual entendido como un input a la innovación 
 
 La innovación entendida como resultado de la utilización del capital 
intelectual. 
 
 La innovación entendida como un proceso de gestión del conocimiento” 
(2011, p. 448).  
 
El conocimiento es importante para la innovación y el capital intelectual permite 
generarlo a través de la interacción de sus componentes, dentro de los que 
destaca el capital relacional, mediante el cual se puede aprovechar el 
conocimiento del exterior para producir valor en la empresa. A continuación, se 





Los cambios del mercado y la competencia obligan a las empresas a renovarse 
constantemente, y en ese aspecto la innovación juega un rol fundamental debido 
a que mediante ella las empresas pueden concebir nuevos o mejores productos, 
servicios o métodos que respondan a estas nuevas condiciones. 
 
Las empresas que realizan más innovaciones son las que pueden generar 
ventajas competitivas en comparación con las que no invierten en ellas (Martín, 
Alama, López y Navas, 2009). En ese sentido, el conocimiento y el capital 
170 
intelectual son los principales impulsores de la innovación y, asimismo, fuentes 
de ventaja competitiva y de creación de valor (Grimaldi, Cricelli, & Rogo, 2012). 
El capital intelectual es una disciplina crítica en el campo de la gestión estratégica 
y por lo tanto importante en el campo de la innovación (Cabrita & Bontis, 2008).  
 
Schumpeter (1939) fue uno de los primeros en abordar el tema de innovación al 
considerarlo como uno de los factores puramente económicos y de gran 
importancia que influyen en el ámbito económico. Este autor indica que la 
innovación es cualquier modo de hacer las cosas de forma distinta e implica el 
establecimiento de una función de producción nueva; abarca, pues, un nuevo 
producto, una nueva forma de organización, una fusión, la apertura de nuevos 
mercados, etcétera. Según Porter (1991), la innovación abarca varios aspectos 
que van desde la creación de nuevos productos o procesos, tecnología, así como 
nuevos métodos de organización y comercialización.  
 
Para innovar se realizan varios procesos continuos que comprenden tanto 
aspectos tecnológicos y no tecnológicos. De acuerdo con la literatura existente, 
la innovación puede clasificarse en productos, servicios, procesos, gestión, 
radical o incremental, abierta o cerrada y todas estas variantes pueden ser 
consideradas de forma independiente, pero también algunas se integran, se 
relacionan o se complementan entre ellas. 
 
Al respecto, Cabrita, Machado, Barroso y Cruz-Machado (2015) mencionan que 
la innovación no solo está asociada a I+D y que las empresas pueden ser 
competitivas a través de diferentes formas de innovación, puesto que se trata de 
un fenómeno complejo que puede referirse a nuevas formas de organización, de 
productos o servicios, y de procesos; es decir, a aspectos técnicos y 
organizativos, cuya combinación tiene un impacto positivo. Los autores 
mencionan que las innovaciones en productos se refieren a aumento; las 
innovaciones en procesos, a mejoras en la eficiencia de producción; y las 
innovaciones de organización —o no técnicas—, a estructura, estrategias o 
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comportamiento. Estas últimas representan un aspecto muy importante en el 
mantenimiento y mejora de la competitividad y permiten aprovechar la capacidad 
de innovación de la empresa. 
 
Por otro lado, Chesbrough (2003) indica que las empresas han replanteado la 
manera de generar nuevas ideas y llevarlas al mercado. Habla, asimismo, de dos 
tipos de innovación: la innovación cerrada, que es un modelo centralizado en el 
I+D (utilizado por muchas empresas industriales que lideraron en el siglo XX); y 
la innovación abierta, que utiliza las ideas y conocimiento externos y los combina 
con la I+D interna, con lo cual se generan nuevas formas de crear valor. Este 
autor añade que las empresas innovadoras deben integrar sus ideas, 
experiencias y habilidades con su entorno para ser más eficaces. 
 
Las empresas pueden utilizar conocimiento tanto interno como externo para 
innovar, lo cual es fundamental en sectores intensivos en conocimiento, como, 
por ejemplo, el farmacéutico y el biotecnológico, en los cuales no se pueden 
depender solo de recursos y capacidades internos, sino que se requiere 
conocimiento externo que ayude a complementarlos (García Navas, 2015). Las 
relaciones con el entorno son importantes para la innovación y, según Mansury y 
Love (2008), esta aumenta debido a que esas relaciones que se generan durante 
el proceso de innovación impactan de manera positiva sobre su rendimiento 
como resultado del conocimiento que se adquiere e incorpora a la empresa. 
 
Para que el conocimiento externo adquirido sea aprovechado, debe ser asimilado 
e integrado. Por ello, la empresa debe contar con la capacidad de absorción para 
que la integración entre conocimiento interno y externo se produzca de manera 
exitosa (García Navas, 2015). Al respecto, Cohen y Levinthal (1990) señalan que 
esta capacidad es importante porque es aquella mediante la cual es posible 
adquirir información del exterior para utilizarla con fines comerciales. En esa 
línea, Zahra y George (2002) la relacionan con la innovación y la creación de una 
ventaja competitiva mediante la adquisición de conocimiento externo crítico para 
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sus operaciones, que se combina con el conocimiento interno y lo incorpora a 
sus operaciones con el fin de mejorar o crear competencias. 
 
En suma, la información y conocimiento procede del exterior como resultados de 
las relaciones con los diferentes agentes externos vinculados a la empresa que, 
finalmente, constituyen el capital relacional. El conocimiento adquirido debe ser 
asimilado a través de la capacidad de absorción y, a su vez, integrado al interior 
para crear un mejor conocimiento que permita innovar. La empresa debe 
aprovechar esas relaciones, lo que implica establecer los mecanismos 
necesarios para lograr relaciones sólidas y sostenibles para alcanzar una ventaja 
competitiva.  
 
Para Tushman y Nadler (1986), la innovación suele relacionarse con avances en 
productos y procesos, pero no solo se refiere a I+D, sino a ventas, marketing y 
producción. Estos autores indican, asimismo, que la clasificación más básica es 
innovación en producto e innovación en proceso, pero que dentro de cada una 
de ellas se pueden dar innovaciones incrementales o radicales. En la innovación 
de productos se considera que hay innovación incremental cuando se le cambian 
o adicionan funciones, o se combinan de una forma creativa o diferente las 
tecnologías existentes; se considera innovación radical cuando existe el 
desarrollo o aplicación de tecnologías totalmente nuevas, lo cual requiere el 
desarrollo de nuevas habilidades, procesos y métodos de organización. En la 
innovación de procesos, que representan cambios en las formas de fabricar o en 
los métodos organizativos, se habla de innovaciones incrementales cuando estas 
logran reducir costos, mejorar la calidad del producto o su eficiencia; se habla de 
innovaciones radicales cuando estas representan procedimientos totalmente 
nuevos para producir un producto. Según Camisón y Villar-López (2014), la 
introducción de nuevas prácticas o métodos de gestión influye positivamente en 
el rendimiento de la empresa y facilita el desarrollo de capacidades para innovar 
productos que afectan el desarrollo de capacidades para innovar procesos, que 
son los que permiten la innovación de los productos.  
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La clasificación de innovación más utilizada es la de innovación incremental y 
radical. Las innovaciones incrementales representan cambios menores en la 
tecnología e involucran cambios menores en una base de conocimiento 
existente; perfeccionan, asimismo, productos o servicios existentes. Por su parte, 
las innovaciones radicales representan cambios importantes en tecnología, que 
implican el descubrimiento de nuevos conocimientos, transformaciones 
importantes en los productos o servicios existentes (Cardinal, 2001; 
Subramaniam & Youndt, 2005). En el caso de la industria farmacéutica, el 
producto central es una molécula o principio activo6. Entonces, se habla de 
innovaciones incrementales cuando hay combinaciones de medicamentos 
existentes, nuevas indicaciones y cambios de fórmulas o nuevas formas de 
dosificación. Sin embargo, se consideran innovaciones radicales cuando los 
medicamentos, en la mayoría de casos, representan importantes avances 
terapéuticos; es decir, son medicamentos nunca antes disponibles para el 
tratamiento de una enfermedad en particular (Cardinal, 2001).  
 
Entretanto, Darroch y McNaughton (2002) consideran que es importante 
identificar el tipo de innovación porque cada una de ellas puede requerir 
diferentes recursos para ser gestionada. Indican también que la mayoría de las 
innovaciones son incrementales, pues tienen que ver con extensiones o 
modificaciones de productos existentes y, muchas veces, una gran cantidad de 
ideas provienen del mercado, se ajustan más a las necesidades de los 
consumidores y permiten aprovechar el know-how de la empresa. Por todo ello, 
no necesitan muchos cambios en las prácticas empresariales y, por ende, toman 
menos tiempo para desarrollarse. Por el contrario, las innovaciones radicales 
precisan diferentes prácticas de gestión porque se vinculan a cambios radicales, 
por lo que pueden ser difíciles de comercializar, pero, a su vez, ser importantes 
                                            
6
 Molécula o “principio activo o ingrediente activo es la materia prima, sustancia o mezcla de 
sustancias que producen un efecto farmacológico determinado al ser suministrado al organismo”. 
Permite prevenir, tratar o curar una enfermedad (Ministerio de Salud-Digemid, 2009, p. 6). 
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en el largo plazo. Darroch y McNaughton (2002) indicaron, además, que las 
empresas que responden a innovaciones incrementales son sensibles a la 
información sobre cambios en el mercado y satisfacen las necesidades 
inmediatas del mercado, mientras que las radicales tratan de cambiar el 
comportamiento del consumidor. 
 
Independientemente del tipo de innovación —técnica u organizativa, abierta o 
cerrada, radical o incremental, producto o proceso—, la obtención del 
conocimiento es vital y, en ese sentido, el capital relacional permite acceder a él 
a través de sus relaciones y colaboraciones con los actores de su entorno. Debido 
a que la información obtenida a través del capital relacional sirve tanto para 
innovaciones radicales o incrementales, innovaciones en productos o servicios, 
procesos o métodos, según lo que le exija el mercado, la empresa deberá ser 
capaz de gestionarla para obtener el mayor beneficio y satisfacer las exigencias 
competitivas. En ese sentido, es importante tener la capacidad para saber con 
quién relacionarse; es decir, gestionar el capital relacional, así como tener la 
capacidad para saber utilizar el conocimiento obtenido. Ello implica utilizar la 
capacidad de absorción y la capacidad para integrar dicho conocimiento al que 
ya existe en el ámbito interno de la empresa, debido a que cada tipo de 
innovación requiere diferentes recursos para ser gestionada. Por tanto, se puede 
decir que para que la empresa pueda desarrollar innovación, debe contar con 
una capacidad de innovación en la que se integren otras capacidades como la 
de absorción e integración del conocimiento. 
 
En el caso de la industria farmacéutica se suele hablar tanto de la innovación 
incremental como radical. Sin embargo, en lo que respecta a la industria nacional 
—que no cuenta con plantas de producción farmoquímica para elaborar la 
molécula o principio activo, que es la sustancia a la cual se debe el efecto 
farmacológico del medicamento—, esta se dedica a fabricar medicamentos 
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genéricos7, para los cuales requiere importar dicho principio activo. En ese 
sentido, se tienden a realizar más innovaciones de tipo incremental, relacionadas 
con productos y procesos, sin dejar de lado las innovaciones organizativas y de 
marketing. 
 
2.3.3.2. Manual de Oslo e innovación. 
 
La innovación involucra diversos aspectos y perspectivas. Al respecto, el Manual 
de Oslo8 los considera a todos ellos, razón por la cual constituye un referente en 
el tema de la innovación. 
 
El Manual de Oslo (OECD & European Commission, 2006), auspiciado por la 
OECD9 y la Comisión Europea, se basa en un marco que integra los diferentes 
enfoques y teorías relacionadas con la innovación empresarial. Es, pues, un 
modelo que permite recoger e interpretar la información sobre la innovación de 
las empresas según métodos comparables a escala internacional. Con la 
finalidad de desarrollar políticas que apoyen la innovación, considera los 
“diferentes aspectos del proceso de la innovación, como las actividades de 
                                            
7
 Medicamento genérico es aquel que puede ser producido por otro laboratorio luego de expirar 
la patente del producto original de marca, sin licencia de la empresa innovadora, y se comercializa 
bajo la denominación de su principio activo, conocido como “denominación común internacional 
(DCI), establecido por la Organización Mundial de la Salud (OMS)” o bajo un nuevo nombre 
comercial (genérico de marca o similar de marca), a precios significativamente menores 
(Ministerio de Salud-Digemid, 2009, p. 5). 
8
 Elaborado conjuntamente por la Organización de Cooperación y Desarrollo Económicos (OECD) 
y la Oficina de Estadísticas de las Comunidades Europeas (Eurostat). 
9
 OECD (por sus siglas en inglés) es la Organización para la Cooperación y el Desarrollo 
Económico. Es un foro conformado por treinta países que trabajan en forma conjunta para 
afrontar retos económicos, sociales y medioambientales. Ofrece un marco que permite a los 
gobiernos de estos países comparar sus experiencias en políticas relacionadas con “problemas 
comunes, definir buenas prácticas y coordinar las políticas nacionales e internacionales” (p. 3). 
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innovación diferentes a las de I+D, las interacciones entre los agentes y los 
correspondientes flujos de conocimiento” (p. 16). 
 
Esta guía ha sido utilizada como referencia para el desarrollo de encuestas 
relacionadas con la innovación, tanto en países que pertenecen a la OECD como 
en aquellos de América Latina, Europa Oriental, Asia y África, cuyos datos y 
experiencias han permitido ampliar el ámbito de medición de la innovación a partir 
de tres aspectos fundamentales en su última versión:  
 
1. Reforzar el rol de los vínculos que la empresa tiene con otras empresas e 
instituciones durante el proceso de innovación. Este aspecto se incorpora 
debido a la importancia de los flujos de conocimiento que se generan en 
estas relaciones y que contribuyen al desarrollo y difusión de las 
innovaciones. Los vínculos incluyen otras empresas, instituciones de 
investigación, proveedores y clientes, a través de los cuales se realiza un 
fuerte intercambio de información. 
 
2. Considerar la importancia de la innovación en los sectores como servicios 
o industrias con bajo contenido tecnológico. La innovación en estos 
sectores tiene menos contenido de I+D y, por tanto, sus innovaciones son 
diferentes, ya que son más de naturaleza incremental que tecnológica. 
 
3. Ampliar el concepto de innovación, lo que implica adicionar dos tipos de 
innovación que están relacionados con aspectos organizativos y de 
mercadotecnia. Esto permite obtener un marco más completo porque este 
tipo de innovaciones no solo apoyan a las innovaciones de productos y 
procesos, sino que ellas mismas pueden influir en los resultados 
empresariales y contribuir a la acumulación de conocimiento. Ello porque 
favorecen el intercambio de información, mejoran la calidad y eficiencia en 
el trabajo, logran un mayor aprendizaje a través del uso de nuevo 
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conocimiento, destinan recursos a estudios de mercado y desarrollo de 
nuevos métodos de comercialización y, en general, favorecen otros tipos 
de innovación que permiten obtener mejores resultados. 
 
Los cambios incorporados en el Manual de Oslo permiten contar con un concepto 
más amplio y más acorde con la evolución de la innovación. Se trata del 
conocimiento como un recurso importante en la innovación y que se incrementa 
a través del flujo de información proveniente de las relaciones e interacciones con 
los diferentes agentes del entorno de las empresas —proveedores, clientes u 
otras empresas o instituciones—, punto en el que resalta la importancia del 
capital relacional. Asimismo, se pone de relieve la incorporación de otros tipos de 
innovación diferentes a productos y procesos —como las innovaciones en 
nuevas formas o métodos de organización y mercadotecnia—, pues se considera 
que ayudan al mismo proceso de innovación y, en consecuencia, a la 
acumulación de mayor conocimiento. 
 
Ampliar el marco de la innovación implica que más empresas apliquen como 
innovadoras. Por tanto, de acuerdo con el Manual de Oslo (OECD & European 
Commission, 2006), se debe considerar a “la innovación como un proceso 
dinámico” (p. 42) en el cual es fundamental conocer qué hacen las empresas 
para innovar y qué clase de innovaciones desarrollan. Al proceso continuo y 
dinámico en el que se incorporan nuevos conocimientos, se requiere conocer los 
siguientes aspectos: 
 
Las actividades de innovación, que se refieren a aquellas relacionadas con 
“actividades científicas, tecnológicas, organizativas, financieras y comerciales, 
que conducen a la introducción de innovaciones, asimismo, pueden incluir las 
adquisiciones de conocimiento externo o de bienes de capital que no son parte 
de la I+D” (p. 25). Así pues, las actividades realizadas son las que influirán en la 
introducción de una innovación, con resultados exitosos o no, según sea el caso. 
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Los vínculos de las empresas en el proceso de innovación se refieren a sus 
“relaciones con otros agentes del sistema de innovación: laboratorios, 
universidades, autoridades reguladoras, competidores, suministradores y 
clientes” (p. 27), que representan fuente de información durante el proceso de 
innovación. Sobre este punto, debería identificarse de qué manera influye su 
utilización. 
 
Las innovaciones impactan en los resultados y pueden referirse a aspectos como 
“aumento de la demanda, reducción de costos” (p. 37), entre otros. 
 
El Manual de Oslo permite evaluar la innovación en el sector empresarial, lo que 
implica que, al evaluar la innovación en una empresa, con algunos datos más, se 
podrán realizar algunas estimaciones de la industria en la que se encuentra. 
Asimismo, este documento aborda “cuatro tipos de innovación: de producto, de 
proceso, de organización y de mercadotecnia” (p 23). Con ello queda evidenciado 
que no solo se centra en lo tecnológico. 
 
Al evaluar la innovación como un proceso, es necesario obtener información tanto 
de las innovaciones que realizan las empresas, como también de las actividades 
innovadoras que permiten desarrollar su capacidad innovadora, los vínculos con 
el entorno que representa el capital relacional de la empresa y finalmente los 
resultados innovadores que representan el efecto de los distintos tipos de 
innovaciones realizadas.  
 
El presente trabajo de investigación se enmarca en el Manual de Oslo, con 




En ese sentido, se asume la siguiente definición de innovación, de acuerdo con 
el Manual de Oslo: 
 
Una innovación es la introducción de un nuevo, o significativamente 
mejorado, producto (bien o servicio), de un proceso, de un nuevo método de 
comercialización o de un nuevo método organizativo, en las prácticas 
internas de la empresa, la organización, del lugar de trabajo, o las relaciones 
exteriores (OECD & European Commission, 2006, p. 56). 
 
Asimismo, se considerarán los cuatro tipos de innovación definidos por este 
documento (pp. 58-64):  
 
1. Innovación de producto: “se refiere a la introducción de un producto o 
servicio nuevo o con mejoras significativas en cuanto a sus características 
o a su uso. Las mejoras pues relacionarse con los componentes y 
materiales, la facilidad de uso u otras funcionales” (p. 58). 
 
2. Innovación de proceso: “se refiere a la introducción de un nuevo proceso 
de producción o distribución, o a aquellos significativamente mejorados. 
Las mejoras significativas pueden referirse a las técnicas, los materiales o 
los programas informáticos” (p. 59). 
 
3. Innovación de mercadotecnia: “se refiere al uso de un nuevo sistema o 
método de comercialización que represente cambios significativos en el 
diseño o en el envase del producto, como su posicionamiento, promoción 
o precios” (p. 60). 
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4. Innovación de organización: “se refiere a la introducción de un nuevo 
método o sistema de organización tanto en las prácticas empresariales, 
como en el lugar de trabajo o en las relaciones de la empresa con el 
exterior” (p. 62).  
 
La clasificación de la innovación propuesta por el Manual de Oslo considera las 
innovaciones de productos que, a su vez, requieren procesos y nuevas formas 
de comercializar que pueden requerir otras maneras de organización. Asimismo, 
dentro de cada una de ellas se puede referir a innovaciones totalmente nuevas 
que podrían relacionarse con innovaciones radicales; o simplemente a 
innovaciones que representan cambios o mejoras significativas de lo existente, 
que se podrían vincular con innovaciones incrementales. Esto implica que las 
innovaciones de diferentes tipos se interrelacionan y se complementan. 
 
Esta investigación se basará en la clasificación del Manual de Oslo, debido a que 
considera un concepto amplio de la innovación que se preocupa del proceso 
innovador, de la importancia de las actividades innovadores que llevan a las 
capacidades innovadoras y su impacto en los resultados de la empresa en 
términos de los diferentes tipos de innovaciones realizadas. La preocupación por 
el rol de las relaciones o vínculos externos de la empresa es fundamental por la 
importancia del capital relacional como un recurso estratégico en la innovación, 
por el conocimiento que permite obtener de esas relaciones, lo cual conlleva al 
desarrollo de capacidades innovadoras. 
 
Se puede concluir que innovar implica realizar cualquier cambio que permita 
mejorar la posición competitiva, como ofrecer productos y servicios diferenciados, 
lo cual compromete a toda la organización pues no solo es un tema de tecnología 
o desarrollo de nuevos productos. Innovar se refiere a varios aspectos como 
cambiar procesos, aprender, cambiar la cultura organizacional, informarse, 
colaborar, entre otros. Innovar permite incorporar valor, crear productos, reducir 
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costos, mejorar procesos, satisfacer al cliente y comprometer a toda la 
organización. En suma, la generación de conocimiento permitirá desarrollar la 
innovación y la capacidad innovadora de las empresas. 
 
2.3.3.3. Modelo Intellectus e Innovación 
 
Una de las características del Modelo Intellectus (CIC, 2011) es que es dinámico. 
Ello significa que el conjunto de los capitales que conforman el capital intelectual 
(humano, estructural y relacional) establecen relaciones o interacciones 
(aceleradores del capital intelectual), con lo cual se logra que su valor evolucione 
en el tiempo y se incremente debido al conocimiento que se genera producto de 
este proceso. Este factor posibilitará desarrollar las competencias esenciales o 
capacidades dinámicas para la implementación sostenible de la ventaja 
competitiva. Estas capacidades, producto de las interacciones de los capitales, 
permiten desarrollar el capital de emprendimiento e innovación que está 
compuesto de tres elementos: 
 
 Resultados de innovación: conformados por las “mejoras incorporadas 
en los productos, procesos y métodos de gestión existentes, en términos 
de costos, calidad, rendimiento y tiempo. Incluyen, además, los logros 
obtenidos a través del lanzamiento de nuevos productos” (p. 31). 
 
 Esfuerzos de innovación: “realizados en procesos de innovación 
tecnológica, de gestión y social” (p. 32). 
 
 Actitud y capacidad de emprendimiento: se refiere a la disposición de 




Para esta investigación, y como complemento de lo abordado en el tema de 
innovación, de acuerdo con el acápite anterior referido al Manual de Oslo, se 
tomarán solo los resultados de innovación, y se analizará a la empresa a través 
de su capital relacional. Esta, mediante las relaciones con clientes, proveedores, 
competidores y sus alianzas, recibe información que representa un insumo para 
innovar. Para ello, deberá contar, además, con competencias que le permitan 
transformar y utilizar dicho insumo; es decir, con una capacidad para innovar, con 
el propósito de producir resultados innovadores que representan las 
innovaciones realizadas, producto del esfuerzo y las actividades realizados. 
 
Cabe precisar que en esta investigación no se abordarán los esfuerzos de 
innovación, pues ello implicaría otros aspectos como determinar los gastos de 
innovación, la cantidad de personas de la organización dedicadas a las 
actividades de innovación o los trabajos realizados entorno a los proyectos de 
innovación. Tampoco se enfocará en la actitud y capacidad de emprendimiento, 
que se refieren a la disposición anímica de las personas para emprender una 
actividad, y que tienen que ver con la actitud, creatividad y las habilidades. Estos 
aspectos están fuera de nuestro alcance. 
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Cuadro 6. Capital de emprendimiento o innovación 
Elemento Variables 
“Resultado de innovación”  “Cultura innovadora 
 Innovación en gestión 
 Innovación internacional 
 Innovación tecnológica del 
producto 
 Innovación tecnológica del 
proceso 
 Innovación del modelo de 
negocio 
 Innovación social 
 Responsabilidad social 
corporativa” 
Fuente. CIC (2011, p. 35). 
 
Teniendo en consideración lo abordado en el acápite anterior referido al Manual 
de Oslo, para la presente investigación los ítems por considerar para evaluar los 
resultados de las innovaciones realizadas producto de la capacidad innovadora 
de la empresa son los siguientes (p. 32): 
 
 “Innovación en gestión: nuevos métodos y sistemas introducidos en el 
diseño, organización y control y de las actividades de la organización. 
 
 Innovación tecnológica del producto: fabricación y desarrollo de nuevos 
productos o mejoras de productos existentes. 
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 Innovación tecnológica de proceso: desarrollo de nuevos procesos de 
producción que mejoran la productividad en las condiciones de trabajo” 
(p.32). 
 
Estos ítems, los tipos de innovación definidos en el Manual de Oslo y las variables 
de resultados de innovación del Modelo Intellectus se complementan de la 
siguiente manera: 
 
Cuadro 7. Innovación: Manual de Oslo - Modelo Intellectus 
Manual de Oslo 
Tipos de innovación 
Modelo Intellectus 
Resultados de innovación 
Innovación de producto 
Innovación tecnológica del 
producto 
Innovación de proceso Innovación tecnológica del proceso 
Innovación de mercadotecnia 
Innovación en gestión 
Innovación de organización 
Fuente: Elaborado a partir de CIC (2011) y Manual de Oslo (2006). 
 
2.3.3.4. Capacidad innovadora. 
 
La innovación necesita conocimiento. Sin embargo, para ser sostenible debe 
considerarse como un proceso dinámico en el que la empresa desarrolla 
capacidades que permitan adquirir y aprovechar el conocimiento, como es la 
capacidad innovadora para lograr una innovación continua. Se trata, pues, de 
mayor conocimiento y capacidad para poder incrementar la innovación de modo 
que esta se convierta en fuente de ventaja competitiva. La capacidad innovadora 
es una capacidad dinámica que involucra a otras, como la capacidad de 
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absorción y la capacidad de integración, capacidades que permiten aprovechar 
el conocimiento externo a través de capital relacional que resulta estratégico. 
 
El entorno de las capacidades organizacionales se convierte en la base principal 
sobre la cual las empresas establecen sus estrategias a largo plazo; y el 
conocimiento resulta ser el recurso estratégicamente más importante por lo que 
la organización debe desarrollar la capacidad de integrarlo y aprovecharlo 
(Grant, 1996). Según el tipo de conocimiento, existen diferentes capacidades, 
como las funcionales, que permiten desarrollar el conocimiento técnico; de otro 
lado están las integrativas, gracias a las cuales la empresa puede absorber el 
conocimiento del exterior y combinarlo con las competencias técnicas existentes. 
Sin embargo, la capacidad de innovación “es una capacidad de integración de 
orden superior porque permite integrar capacidades claves y recursos de la 
empresa para alcanzar resultados” de innovación exitosos (Lawson & Samson, 
2001, p. 380). 
 
La capacidad innovadora es una capacidad organizacional basada en el 
conocimiento, desarrollada por la empresa y en la que se fusionan otras 
capacidades como la de absorción e integración. 
 
Según Winter (2003), el concepto más amplio de una capacidad organizacional 
es el de rutina, o conjunto de rutinas organizacionales, que brinda “un conjunto 
de opciones de decisión para producir productos de un tipo particular” (p. 991). 
Las capacidades ordinarias u operacionales de la organización son las que le 
permiten generar ganancias a corto plazo, bajo determinadas condiciones; sin 
embargo, cuando existen cambios, son las capacidades dinámicas las que 
permiten responder a estos. La capacidad dinámica se define como la “habilidad 
de la empresa para crear, modificar o extender las capacidades ordinarias” (p. 
991), lo cual permite responder a los diferentes cambios del entorno, razón por 
la que “implican compromisos a largo plazo con recursos especializados” (p. 
993). En ese sentido, Lawson y Samson (2001) indican que “la innovación 
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requiere una visión de largo plazo y el compromiso de producir resultados” (p. 
381). 
 
Las capacidades dinámicas enfatizan las capacidades de gestión y las 
combinaciones de los recursos de la empresa, y su teoría es muy adecuada para 
estudiar la innovación en las organizaciones porque no solo se enfocan en la 
tecnología, y el proceso de innovación puede relacionarse tanto con el desarrollo 
de nuevos productos, como de nuevos procesos, métodos o sistemas 
organizacionales. “Debido a la diversidad de recursos de la empresa, la 
capacidad de innovación no tiene una fórmula única” (Lawson & Samson, 2001, 
p. 379). 
 
La capacidad de innovación es concebida como una capacidad dinámica 
desarrollada en el interior de cada empresa en función a su propia habilidad para 
combinar los diferentes recursos y las diversas capacidades que poseen para 
poder dar respuesta a entornos cambiantes. Por tanto, permite alcanzar la 
ventaja competitiva, pero ello depende de cada empresa. 
 
Desde un enfoque de innovación, Teece y Pisano definen la capacidad dinámica 
como aquella que representa el “subconjunto de las competencias o capacidades 
que permiten a la empresa crear nuevos productos y procesos en circunstancias 
cambiantes de mercado” (1994, p. 541). Por otro lado, Helfat indica que “las 
capacidades dinámicas permiten a las empresas crear nuevos productos y 
procesos y responder a las cambiantes condiciones de mercado” (1997, p. 339). 
La incertidumbre para satisfacer la demanda de los mercados genera desafíos 
en las empresas y hace que estas desarrollen una capacidad dinámica para la 
implementación de nuevos productos que representan una fuente de renovación, 
crecimiento y adaptación al cambio del entorno y, por tanto, una fuente de ventaja 
competitiva (Marsh & Stock, 2006).  
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La capacidad dinámica refleja la habilidad de una empresa para alcanzar la 
ventaja competitiva a través de diferentes modos nuevos e innovadores, teniendo 
en cuenta las oportunidades de mercado, por lo que la organización debe 
focalizarse en sus capacidades y competencias, ya que los productos son 
manifestaciones de esas capacidades que permiten crear una variedad de 
productos (Teece, Pisano, & Shuen, 1997). En este sentido, se puede decir que 
la capacidad de innovación es dinámica. 
 
Según Lawson y Samson (2001), relacionar capacidad con innovación 
representa la capacidad de innovar, lo que potencia el comportamiento de 
realizar actividades de innovación sistemáticas. Interesados en describir la 
capacidad de los innovadores que logran un rendimiento efectivo, estos autores 
definen a esta capacidad como “la capacidad de transformar continuamente el 
conocimiento y las ideas en nuevos productos, procesos y sistemas para el 
beneficio de la empresa y sus grupos de interés” (2001, p. 384).  
 
En adición, la capacidad dinámica puede tener varios enfoques; el de innovación 
se refiere a la capacidad que tiene la empresa para innovar, lo que le permite 
desarrollar nuevos productos, procesos o métodos organizativos; por ello, estaría 
definida en función a sus resultados de innovación. La capacidad de innovación 
es una capacidad organizacional dinámica que integra a otras; precisa, además, 
del conocimiento que debe absorber del exterior e integrarlo a la empresa. Los 
productos o resultados son el fruto de la capacidad para innovar, la cual permite 
realizar diversos tipos de innovaciones. 
 
Para Lawson y Samson (2001), “la innovación aprovecha el conocimiento para 
desarrollar nuevos productos, procesos y métodos que serán la base de éxito en 
el futuro” (p. 381). Los innovadores valoran a la innovación como un medio para 
desarrollar nuevos conocimientos y ventajas competitivas. La actividad corriente 
de la empresa es crear productos para satisfacer la demanda de sus clientes, 
pero, con la competencia, esta capacidad disminuye, razón por la cual la empresa 
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invertirá en innovación para crear nuevos productos y, por ende, mejorará las 
capacidades corrientes. En ese sentido “las alianzas, el desarrollo de relaciones 
con clientes, proveedores, competidores y otros actores de su entorno son una 
fuente clave de innovación” (p. 383).  
 
La capacidad de innovación tiene una gran componente de conocimiento, por lo 
que tiende a ser una de las principales fuentes de ventaja competitiva sostenible 
y de desempeño. Representa un activo intangible difícil de imitar y conduce a 
mejoras en productos, lo que aumenta su valor y reduce la estructura de costos 
(Coombs & Bierly, 2006). “La capacidad de innovar de una organización está 
estrechamente relacionada con su capital intelectual o con su capacidad para 
utilizar su conocimiento” (Subramaniam & Youndt, 2005, p. 450). Esta es una 
característica que varía entre las empresas, debido a que la capacidad 
innovadora está relacionada con sus recursos y capacidades; es decir, a sus 
activos intelectuales o de conocimiento (Alegre Vidal & La Piedra Alcamí, 2005), 
y es muy importante para aumentar el valor de la empresa. En este punto, el 
capital relacional representa un factor determinante. La capacidad para innovar 
afecta las decisiones de los usuarios y, por ello, las empresas deben preocuparse 
en mejorarla para enriquecer las relaciones con sus clientes, competidores, 
proveedores, aliados, entre otros (Tseng & Goo, 2005). 
 
La relación de la empresa con el exterior es relevante porque permite obtener 
conocimiento para innovar y el capital relacional hace posible incorporar 
información para generar mayor conocimiento para innovar. 
 
García Navas (2015) señala que las relaciones de la empresa con el exterior 
permite detectar oportunidades para innovar. En ese sentido, si los directivos de 
las empresas realizan una adecuada gestión de su red de relaciones externas 
(capital relacional) para identificar y adquirir conocimiento, así como tener 
capacidad de absorción, —con lo cual se complementa el conocimiento que ya 
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existe en la empresa—, todo ello permitirá el desarrollo de nuevos productos y la 
generación de ventajas competitivas.  
 
La capacidad innovadora relacionada con innovaciones incrementales es la 
capacidad de generar innovaciones que refuerzan o mejoran los productos 
existentes, mientras que la capacidad innovadora relacionada con innovaciones 
radicales representa la capacidad de generar innovaciones que modifiquen 
significativamente los productos existentes. En ese sentido, las primeras se 
basan en mejorar el conocimiento que existe, mientras las segundas buscan 
transformarlo. El capital relacional favorece la incorporación de conocimiento, 
por lo que puede ayudar a reforzar el conocimiento existente o mejorarlo; en ese 
sentido, fortalece el capital estructural (conocimiento institucionalizado) con lo 
cual influye en las capacidades incrementales. De otra parte, el capital relacional 
puede transformar el conocimiento existente y, con ello, fortalecer el capital 
humano (capacidad creativa), al influir en las innovaciones radicales 
(Subramaniam & Youndt, 2005).  
 
Asimismo, el capital relacional facilita acceder a conocimiento del exterior, y como 
se explicó anteriormente, debido a sus interacciones y relaciones con el exterior, 
permite desarrollar el capital humano y estructural debido a que los conecta con 
el entorno y, de esta manera, los potencia (Chen, 2008; Kong & Prior, 2008; 
Kianto, Andreeva, & Pavlov, 2013). Al respecto, el conocimiento que proviene del 
exterior, según cómo se acumule o utilice, puede desarrollar capacidades 
innovadoras incrementales o radicales, y potenciar el capital estructural o el 
humano. Por tanto, el capital relacional resulta estratégico; sin embargo, requiere 
el soporte de los otros capitales (Jardón & Martos, 2008) y es a través de su 
interrelación que se genera valor. Este capital es un recurso valioso que permite 
lograr ventaja competitiva a la empresa porque incorpora conocimiento que 
proviene del exterior que influye en la capacidad innovadora, lo que a su vez 
hacce posible desarrollar innovaciones que impactan en los resultados. 
 
190 
El conocimiento adquirido del exterior generará valor en la medida que sea 
integrado al conocimiento existente en la empresa, y esto depende de que sea 
asimilado y transformado en un elemento útil para obtener resultados 
innovadores. La empresa debe contar con estas capacidades para obtener los 
beneficios y, por ello, la capacidad de absorción es esencial (García Navas, 
2015, p. 177). 
 
Según Cohen y Levinthal (1990), la capacidad de abosrción de vital para una 
innovación exitosa, y adicionalmente Zahra y George (2002) manifiestan que la 
capacidad de absorción es aquella mediante la cual una empresa reconoce el 
valor de la nueva información, la asimila y explota; es decir, la aplica con fines 
comerciales. Además, implica un conglomerado de rutinas y procesos de la 
organización en los que se requiere contar con un conocimiento previo por parte 
de la empresa, lo que conlleva una inversión previa en el desarrollo de esas 
capacidades tanto individuales como organizativas, que es lo que permitirá 
explotar la información adquirida. Asimismo, Cohen y Levinthal (1990) 
manifiestan que la capacidad para explotar el conocimiento del exterior es un 
elemento crítico para la capacidad innovadora. Por su parte, Zahra y George 
(2002) precisan que la capacidad de absorción es dinámica y que en muchos 
estudios empíricos se ha demostrado que existe una relación muy significativa 
entre esta, la producción innovadora y los resultados, lo que a su vez se relaciona 
con la creación de la ventaja competitiva. 
 
Según Expósito Langa, Molina Morales y Capó Vicedo (2008), existe una 
correlación positiva entre la capacidad de absorción y la innovación. Asimismo, 
indican que en el proceso de absorción las dimensiones de identificación, 
asimilación y explotación ayudan a ello. La identificación del conocimiento 
externo permite localizar y adquirir conocimiento clave para la empresa, por lo 
que se requiere un “análisis continuo del entorno para detectar oportunidades y 
amenazas” (p. 34). Por su parte, la asimilación implica adaptar el conocimiento 
del exterior con el existente en la empresa y convertirlo en conocimiento útil para 
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el desarrollo de nuevos productos. Por último, la explotación del conocimiento 
representa la capacidad de aprovecharlo; es decir, interiorizar el conocimiento 
identificado para obtener resultados en el desarrollo de nuevos productos, 
procesos o métodos organizativos, para lo cual es fundamental la cooperación 
interna y externa. 
 
La capacidad de absorción es fundamental para la obtención y aprovechamiento 
del conocimiento del exterior, pero requiere ciertas capacidades particulares. En 
ese sentido, la empresa debe preocuparse por desarrollarlas, para aprovechar el 
conocimiento que es un factor estratégico para la innovación y la capacidad 
innovadora. Las relaciones que la empresa mantiene con su entorno son 
sustanciales porque permiten incorporar conocimiento; sin embargo, deben 
crearse los mecanismos necesarios para vincular lo exterior con lo interior y 
obtener el mayor provecho de ello. 
 
De acuerdo con Galende y De la Fuente (2003), existe una gran diversidad de 
factores en la actividad innovadora de la empresa que pueden tener efecto en los 
resultados de innovación. Desde un enfoque del modelo de organización 
industrial, la innovación está fundamentalmente determinada por los factores 
externos a la empresa y esta tiene un comportamiento pasivo; al contrario del 
enfoque del modelo evolutivo que analiza el proceso innovador de una manera 
dinámica, continua y acumulativa y considera, además, al conocimiento como su 
elemento principal. Tanto los factores externos como internos son importantes. 
Si se analizan los recursos internos, la visión basada en los recursos es 
fundamental, y si se observa información de fuentes externas, la cual fomenta el 
aprendizaje que ayuda a la innovación, es necesario que la empresa cuente con 
una capacidad adecuada para asimilar y explotar dicha información. Ello confirma 
que las capacidades organizativas tienen un impacto positivo en el éxito de las 
actividades innovadoras. En el mismo sentido, Wernerfelt (1984) afirma que el 
análisis interno del proceso innovador, a través de la visión basada en los 
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recursos, permite evidenciar los recursos distintivos de una empresa y que dichos 
recursos son fuente de ventajas competitivas. 
 
El conocimiento viene del exterior y se esparce dentro de la organización; se 
acumula como el cimiento de conocimiento de la organización y es utilizado para 
generar nuevos productos que salen nuevamente al exterior. Esta relación 
exterior e interior motiva la innovación y permite el logro de la ventaja competitiva 
(Nonaka & Takeuchi, 1999). 
 
Las relaciones internas y externas que mantiene la empresa son muy importantes 
porque permiten intercambiar información. Al respecto, McElroy (2002) desarrolla 
el concepto de “social innovation capital” (SIC), el capital social de innovación, 
que se refiere a la capacidad colectiva para innovar, característica fundamental 
de una empresa para aprender, innovar y adaptarse. En las relaciones, los 
aspectos como la reciprocidad, valores compartidos, las redes y las normas 
permiten acelerar el proceso de transferencia de información y desarrollo de 
nuevos conocimientos. McElroy indica también que la innovación debe ser vista 
como un proceso social en el que unos colaboran con otros de una manera 
autoorganizada para desarrollar e integrar conocimiento compartido. Esta 
perspectiva social permite a la empresa contar con un flujo continuo de nuevas 
innovaciones, nuevas ideas, nuevos conocimientos y nuevas bases de ventaja 
competitiva, factores prioritarios para lograr que las empresas sean sostenibles; 
porque no solo proporcionan valor que mejora la calidad de innovación, sino 
también su posición competitiva, es decir, su capacidad para innovar (importante 
para reconocer el producto y la capacidad para producirlo). 
 
Los recursos internos proporcionan a la empresa una ventaja debido a que 
cuentan con características particulares; no obstante, su combinación con la 
información que proviene del exterior representa un aprendizaje. En ese sentido, 
el capital relacional de la empresa —su vínculo con clientes, proveedores, 
aliados, competidores, y otras instituciones— permite obtener información y 
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conocimiento que debe saber aprovechar, para lo cual es necesario contar con 
la capacidad para integrarlo y lograr un buen desempeño. Entonces, la relación 
entre el interior y el exterior es muy importante. 
 
Tanto la capacidad de absorción como la capacidad de integración resultan ser 
claves para la capacidad innovadora, la cual integra a ambas para obtener 
resultados de innovación exitosos. Si bien la capacidad de absorción —además 
de la etapa de identificación— cuenta con las etapas de asimilación y explotación, 
estas se complementan con la capacidad de integración. 
 
Según Grant (1996), las condiciones cambiantes del entorno —causadas por la 
innovación y la competencia dinámica— han ocasionado que las capacidades 
organizativas sean la base de las estrategias de las empresas, las cuales 
requieren del conocimiento. Según Marsh y Stock (2006), la integración de 
conocimientos en el desarrollo de productos permite tener resultados positivos. 
 
Para mantener una ventaja competitiva sostenible, la empresa debe tener la 
capacidad de responder a las necesidades del mercado con actividades que 
contribuyan a ello, de una manera más eficiente que la competencia. Para ello, 
se requiere la generación de nuevos conocimientos que no solo dependan de la 
integración del conocimiento existente sino de la capacidad de acceder a 
conocimiento adicional para reconfigurar el que ya se tiene. En este sentido, 
frente a estas condiciones cambiantes, las redes empresariales son una manera 
eficiente y efectiva de acceder al conocimiento, por lo que la integración entre 
conocimiento interno y externo es fundamental (Grant, 1996). Puede afirmarse, 
entonces, que las capacidades internas y su interacción con el conocimiento 
externo influyen positivamente la innovación (Cohen & Levinthal, 1990). 
 
Ya que el conocimiento es un recurso estratégico para la innovación, este 
requiere ser creado y almacenado de forma especializada. Y, si a su vez se 
utilizan varias bases de conocimiento, interno y externo o tácito y explícito, 
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entonces la integración de conocimiento es fundamental. En ese sentido, el 
establecimiento de rutinas organizacionales o procedimientos que permitan 
desarrollar la integración de los diversos conocimientos a través de la interacción 
y colaboración para desarrollar una determinada actividad o tarea facilitará el 
desarrollo de capacidades para llevarla a cabo. La integración del conocimiento 
es fundamental y las capacidades organizativas son la manifestación de esa 
integración (Grant, 1996). 
 
Asimismo, la integración se refiere al conjunto de procedimientos o rutinas que, 
dentro de la organización, permiten lograr una interacción y colaboración entre 
los individuos y unidades, con un consecuente mayor intercambio de información, 
necesario para el logro de resultados. Como capacidad organizativa, la 
capacidad de innovación requiere la integración de conocimiento y, por tanto, las 
actividades de innovación ayudan a ello a través del proceso de innovación 
porque este permite la utilización de diversos conocimientos. 
 
La capacidad de absorción, a través de su etapa de identificación, adquiere 
conocimiento relevante para innovar; mediante sus etapas de asimilación y 
explotación, completadas con la capacidad de integración del conocimiento, 
vincula el exterior con el interior para aprovechar dicho conocimiento y lograr 
resultados. 
 
En relación con la gestión de la innovación, Pavón e Hidalgo (1997) integran la 
gestión tecnológica de la innovación con su carácter estratégico y entienden por 
capacidad de innovación al “proceso orientado a organizar y dirigir recursos 
disponibles, tanto humanos como técnicos y económicos. Ello con el objetivo de 
aumentar la creación de nuevos conocimientos, generar ideas que permitan 
obtener nuevos productos, procesos y servicios, o mejorar los existentes, y 




Desde un punto de vista gerencial, entender el proceso de la innovación es muy 
importante porque permite evaluar cómo se ha desarrollado la innovación, los 
problemas que han existido, qué actividades o procedimientos o rutinas se 
realizaron y cómo se manejaron; así como los resultados obtenidos a lo largo del 
tiempo. Todo ello implica preocuparse por la gestión de la innovación (Van de 
Ven, 1986).  
 
Entender el proceso de innovación permitirá comprender qué actividades 
innovadoras realiza la empresa para desarrollar su capacidad innovadora y lograr 
una innovación sostenible, fuente de ventaja competitiva. Por ello, la capacidad 
innovadora permitirá realizar innovaciones que impacten en los resultados. 
 
El Manual de Oslo define a las actividades innovadoras como “todas las 
operaciones científicas, tecnológicas, organizativas, financieras y comerciales 
que conducen efectivamente, o tienen por objeto conducir, a la introducción de 
innovaciones” (2006, p. 57). La empresa puede cambiar sus productos, procesos, 
métodos de producción, organización y comercialización si desarrolla 
innovaciones propias de forma interna, en colaboración con otras empresas o si 
adopta innovaciones de otros y las adapta a sus necesidades, pero todas ellas 
van acompañadas de un aprendizaje continuo y de interacciones o relaciones 
con agentes de su entorno. La innovación requiere de la capacidad innovadora 
para alcanzar resultados y lograr una ventaja competitiva. Para esto, es preciso 
acceder a nuevos conocimientos y realizar actividades específicas de innovación 
que, además de I+D, permiten reforzar las capacidades para desarrollar 
innovaciones.  
 
El aprendizaje continuo que se produce en el desarrollo de las innovaciones 
genera conocimiento; las interacciones o relaciones con agentes del entorno, que 
conforman el capital relacional, permiten incorporar mayor conocimiento del 
exterior, que requiere la capacidad de absorción para adquirirlo, asimilarlo y 
explotarlo. Con la ayuda de la capacidad de integración se logra aprovechar el 
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conocimiento nuevo al combinarlo con el interno, mediante el desarrollo de 
actividades que conllevan al desarrollo de las capacidades, con la finalidad de 
lograr resultados. Para poder innovar es preciso realizar actividades de 
innovación que implican el desarrollo de capacidades de innovación, que son las 
que permitirán obtener la ventaja competitiva y lograr resultados mediante la 
innovación en productos, procesos, en mercadotecnia y organización. Para ello 
es fundamental el conocimiento proveniente del exterior —como sus clientes, 
proveedores, competidores, aliados, entre otros que influyan en la empresa—; 
ahí radica la relevancia del capital relacional. 
 
Según Leiponen y Helfat (2010) sugieren que existe relación entre la innovación, 
las fuentes de conocimiento y los resultados empresariales, pues las empresas 
pueden mejorar las probabilidades de innovación exitosa si acceden a diferentes 
fuentes de conocimiento. Asimismo, Lawson y Samson (2001) indican que “la 
capacidad de innovación es una capacidad en la que se ejecutan procesos de 
innovación efectivos que conducen a innovaciones en nuevos productos, 
servicios y procesos y resultados superiores de rendimiento comercial” (p. 377). 
 
Las relaciones que se tienen con el exterior a menudo tienen que ver con la 
innovación, pues permiten acceder a conocimiento. La capacidad de innovación, 
por lo general, está definida por insumos innovadores que provienen de esas 
relaciones. Se puede considerar que la capacidad de innovación es la capacidad 
para generar resultados innovadores y, en el caso de una empresa basada en el 
conocimiento, depende de la transformación de las capacidades internas para 
desarrollar nuevos productos, servicios, procesos o formas de gestión, pues está 
relacionada con la capacidad para explotar su capital intelectual o conocimiento. 
Se puede considerar que la capacidad de innovación tiene dos dimensiones 
diferenciadas: la innovación del proceso, del producto o servicio, y la innovación 
de gestión (Santos-Rodrigues & Alves de Almeida, 2009).  
 
197 
La capacidad innovadora permite innovar en productos, en procesos, 
mercadotecnia y organización (o gestión), desarrollada a partir de las diversas 
actividades necesarias para poder introducir una innovación. Es una capacidad 
que la empresa implementa y, por tanto, es difícil de imitar. Su objetivo es generar 
o mejorar resultados innovadores a través del uso del conocimiento como recurso 
estratégico. Se puede afirmar que la capacidad innovadora es una capacidad 
dinámica (Teece & Pisano, 1994; Teece, Pisano, & Shuen, 1997; Helfat et al., 
2007), porque para innovar adapta, integra y dispone adecuadamente de los 
recursos, habilidades internas y externas y las competencias requeridos para 
innovar y poder afrontar oportunamente los entornos cambiantes que aceleran el 
ritmo de la innovación. Las capacidades dinámicas permiten conseguir nuevas e 
innovadoras formas de ventaja competitiva. En ese sentido, la capacidad 
innovadora es crítica y representa una capacidad de orden superior porque 
fusiona otras capacidades como la de absorción y la de integración, para el logro 
de resultados innovadores.  
 
La innovación es fundamental para las empresas porque permite mejorar sus 
resultados a través de sus distintos tipos: productos, procesos, de mercadotecnia 
y de organización. Es importante, entonces, que la empresa genere una cultura 
innovadora que promueva el desarrollo y mejora de su capacidad innovadora 
para impulsar el desarrollo de más innovaciones y lograr un mayor impacto en 
los resultados. 
 
Según el Manual de Oslo, una empresa es innovadora en la medida en que “haya 
introducido al menos una innovación” (2006, p. 57); asimismo, define que son 
empresas con actividades innovadoras aquellas que realizan actividades de 
innovación independientemente de que no hayan introducido una innovación 
porque estas pueden encontrarse en curso.  
 
Independiente del tipo de innovación que la empresa realice o que sean 
empresas con innovaciones en curso o realizadas y concretadas, lo importante 
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es que efectúen actividades innovadoras que permitan desarrollar capacidades 
de innovación. Aquellas que produzcan más innovaciones estarán en mejor 
posición en relación con otras empresas innovadoras, porque esto les permitirá 
mejorar su capacidad de innovación y las facultará a generar una mayor ventaja 
competitiva y, por tanto, mejores resultados. 
 
Se considera que una empresa es innovadora si genera innovaciones de 
productos, procesos o gestión. En consecuencia, “la capacidad innovadora se 
centra en el tipo de innovación —es decir producto, proceso o gestión que realiza 
la empresa— y el resultado innovador está relacionado con la generación de 
innovaciones de producto, proceso o gestión” (Santos-Rodrigues, 2008, p. 116). 
 
Para el Manual de Oslo (2006), la innovación se basa en la utilización de nuevo 
conocimiento o una combinación del existente y su propósito es mejorar los 
resultados mediante el logro de la ventaja competitiva. Ello implica aumentar la 
demanda a través de la mejora de la calidad o la creación de nuevos productos 
o captar nuevos clientes. Respecto a los costos, estos deben reducirse tanto en 
la producción, como en las compras y distribución. El fin último de las actividades 
innovadoras, que son las que refuerzan las capacidades innovadoras, es mejorar 
los resultados de la empresa, lo cual se refleja en la creación de nuevos 
productos, nuevos procesos, nuevos métodos de comercialización relacionados 
con su promoción y venta, y nuevos métodos vinculados a la organización y la 
estructura empresarial. 
 
La innovación requiere del conocimiento y el capital relacional contribuye a 
obtenerlo y aprovecharlo. La capacidad innovadora es aquella que permite 
realizar innovaciones y, por ende, obtener mejores resultados. 
 
A partir de lo expuesto en el Manual de Oslo, guía relevante en el tema de 
innovación, porque define los tipos de innovación —en producto, en proceso, en 
mercadotecnia y en organización—; así como en el Modelo Intellectus, modelo 
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de gestión de capital intelectual, que establece los resultados de innovación en 
función a la innovación —del producto, del proceso y de gestión (mercadotecnia 
y organización)—; se considera como recurso estratégico el conocimiento para 
la mejora de la capacidad innovadora para desarrollar innovaciones que permitan 
mejorar los resultados de la empresa. Además, se considera pertinente medir la 
capacidad innovadora en función de los resultados de innovación asociados a los 




Se procederá a describir los indicadores de la capacidad innovadora en función 
de los resultados asociados a los tipos de innovación definidos por el Manual de 
Oslo (2006, pp. 58-64). 
 
 Innovación de producto 
 
Las innovaciones de producto pueden requerir la utilización de nuevo 
conocimiento o tecnología, pero también, basarse en las combinaciones de los 
conocimientos existentes en la empresa. Este aspecto puede referirse a 
productos nuevos que difieren significativamente de los existentes o al 
mejoramiento significativo en la funcionalidad o uso de los productos que ya 
existen. Estas mejoras significativas pueden realizarse sobre sus componentes, 
materiales o cualquier otro aspecto que permita lograr un mejor rendimiento del 
producto (Manual de Oslo, 2006, pp. 58-59). 
 
 Innovación de proceso 
 
Entre otras, las innovaciones en procesos tienen la finalidad de mejorar la calidad 
de los productos, reducir costos —tanto en el proceso productivo como de 
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distribución— o producir o distribuir productos nuevos o mejorados. Para realizar 
los cambios en los sistemas de producción o distribución que permitirán las 
innovaciones en los procesos, se debe tener en cuenta que dichos sistemas 
requieren equipos, tecnología, técnicas de abastecimiento de los insumos, de 
asignación de suministros o distribución de productos finales. Asimismo, otro 
objetivo es el mejoramiento de la calidad o eficiencia o la calidad de una 
determinada actividad de apoyo como contabilidad, compras o mantenimiento; 
en ese sentido, se deberán considerar los equipos o tecnología que esas 
unidades requieren (Manual de Oslo, 2006, pp. 59-60). 
 
 Innovación de Mercadotecnia 
 
En este aspecto se trata de satisfacer las necesidades de los consumidores, el 
posicionamiento del producto o aumentar la cuota de mercado, para aumentar 
las ventas. Por tanto, las innovaciones tienen que ver con aplicar un nuevo 
método relacionado con la comercialización y no usado anteriormente por la 
empresa y que implique cambios en diseño o envase del producto, 
posicionamiento, promoción y precios. En cuanto al diseño del producto, se 
incluyen cambios de forma y aspecto, sin modificar sus características 
funcionales o de uso; también se pueden incluir reformaciones en el envase. 
Respecto al posicionamiento, las innovaciones se refieren a cambios en los 
canales de venta; es decir, a nuevos métodos para vender los productos, como 
franquicias, venta directa, formas de exhibirlos, etcétera. Las innovaciones de 
promoción tienen que ver con utilizar nuevos conceptos en dicha actividad como 
diferentes técnicas de comunicación, desarrollo de una nueva imagen o un nuevo 
logo, sistemas de fidelización, personalización en relación con el cliente, entre 
otros. Respecto a los precios, implica utilizar nuevas estrategias o métodos para 
comercializar un producto nuevo en función a la demanda o de las opciones 
ofrecidas para el cliente (Manual de Oslo, 2006, pp. 60-62). 
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 Innovación de la organización 
 
Se refiere a la introducción de métodos organizativos relacionados con “cambios 
en las prácticas y procedimientos en la empresa, modificaciones en el lugar de 
trabajo, en las relaciones de la empresa con el exterior que no hayan sido 
utilizadas antes, con el propósito de mejorar los resultados” a través de la 
optimización de la productividad o la reducción de costos de transacción interna 
para los clientes y proveedores. En cuanto a las prácticas y procedimiento, se 
refiere al cambio en rutinas; por ejemplo, el acceso, aprendizaje y distribución del 
conocimiento (gestión del conocimiento). Ello también incluye lo concerniente a 
la formación de personal y a la mejora de sus condiciones de trabajo a través de 
reestructuración de actividades o mejoras en sistemas de gestión de las 
operaciones de producción y suministro, entre otros. En cuanto a las 
innovaciones relacionadas con cambios en el lugar de trabajo, ello implica la 
introducción de nuevos métodos encaminados a lograr mayor participación de los 
empleados en las responsabilidades, decisiones, integración de actividades y 
nuevas formas de trabajo. Respecto a las relaciones de la empresa con otras 
organizaciones o agentes, el foco está en nuevos métodos que permitan 
organizar de una manera nueva esos vínculos, nuevas formas de colaboración 
con clientes y proveedores para reducir los costos de transacción (Manual de 
Oslo, 2006, pp. 62-63). 
 
2.3.4. Modelo conceptual de investigación 
 
Sobre la base del marco teórico, el capital relacional resulta fundamental, debido 
a que se construye a través de las relaciones de la empresa con su entorno, lo 
que permite incorporar el conocimiento que, al integrarse con el conocimiento 
que se encuentra internamente, permite desarrollar la capacidad innovadora de 
la organización. Promover e impulsar las relaciones con sus clientes, 
proveedores, competidores, así como lograr alianzas, son aspectos del capital 
relacional que deben ponerse de relieve. Asimismo, el desarrollo de la capacidad 
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innovadora permitirá obtener mejores resultados a través del desarrollo de 
innovaciones de producto, procesos, de organización y de mercadotecnia. 
 
A partir de lo anterior y con base en el Modelo Intellectus y el Manual de Oslo, a 
modo de conclusión se muestra el modelo conceptual que se utilizará en la 
investigación, que incluye la variable independiente (capital relacional), la 
variable dependiente (capacidad innovadora), sus indicadores y los ítems. 
 
 
Figura 5. Modelo conceptual de investigación. Fuente. Figura realizada por la 
autora. 
 
2.3.5. Industria farmacéutica nacional 
 
2.3.5.1. Reseña histórica. 
 
A escala mundial, los farmacéuticos siempre han preparado productos para su 
negocio y, en algunos casos, para venderlos a terceros. Es así como surge la 
industria farmacéutica como se le conoce actualmente. Los boticarios que 
realizaban ellos mismos sus preparados fueron importantes en el Perú hasta 
principios de la década de 1970, luego de lo cual fue surgiendo el mercado de 




El primer laboratorio farmacéutico industrial fue el Laboratorio Leonard, fundado 
en 1874. Cabe precisar que Laboratorios Portugal S.R.L. se fundó en 1864, pero 
inició su producción posteriormente. En 1923 se fundó Laboratorios Maldonado 
S.A., hecho que dio paso a la creación de varias empresas farmacéuticas 
industriales de capital nacional en la década de 1930 y con mayor presencia en 
la segunda mitad de la década siguiente (ADIFAN-Asociación de Industrias 
Farmacéuticas Nacionales, 2013). 
 
En la década de los cincuenta se moderó el ritmo de crecimiento en este sector. 
Por ello, con la promulgación de la ley 13270-Ley de Promoción Industrial de 
1959 se buscó impulsar la producción local, debido al incremento de aranceles. 
A partir de la década siguiente se crearon nuevas empresas y aumentó el 
volumen de producción. El sector contaba con 79 empresas que daban empleo 
a alrededor de seis trabajadores. En 1970, con el decreto ley 18350-Ley General 
de Industria, se restringieron las operaciones de las empresas extranjeras, pero 
hubo crecimiento. Sin embargo, debido al incremento de precios de los insumos, 
los productores locales, laboratorios con capital nacional y extranjero, 
comenzaron a tener problemas; sin embargo, se crearon nuevas plantas, aunque 
en menor cantidad (ADIFAN-Asociación de Industrias Farmacéuticas Nacionales, 
2013). 
 
A inicios de la década de 1980, debido a la crisis económica y a los factores que 
afectaron la competitividad de las empresas —como la inestabilidad laboral, la 
comunidad industrial y la intervención estatal—, se trató de liberalizar la 
economía y en 1982 se promulgó la ley 23407-Ley de Industrias. No obstante, 
estas medidas no tuvieron efectos favorables y, por el contrario, afectaron la 
producción de la industria farmacéutica, que decreció hasta mostrar resultados 
desfavorables. Pese a esta coyuntura, se crearon algunos laboratorios más. Ya 
en la década de 1990, la liberalización económica y la desprotección arancelaria 
y regulatoria impactaron negativamente en el sector, ámbito en el cual se contrajo 
la inversión y varias empresas compradas por corporaciones extranjeras —así 
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como filiales extranjeras— cerraron y algunas migraron a otros países vecinos. 
Esta situación causó un declive de la producción farmacéutica, lo cual fue 
aprovechado por laboratorios de países latinoamericanos que ingresaron al 
mercado farmacéutico peruano. Así pues, surgieron empresas de capital nacional 
y, a partir de año 2000, se fue dando una leve recuperación, debido al 
reordenamiento de los aranceles, que permitió revertir la desprotección 
arancelaria y promover el crecimiento. Se logró, asimismo, que regresaran 
algunos laboratorios extranjeros que encargaban su producción a terceros y 
aparecieron nuevos productores locales (ADIFAN-Asociación de Industrias 
Farmacéuticas Nacionales, 2013). 
 
De acuerdo con lo descrito, la industria farmacéutica ha pasado por varias etapas. 
En un inicio, de crecimiento, debido a medidas del Estado puestas en marcha a 
través de leyes que favorecían a la industria nacional hasta 1975. Ello se 
complicó posteriormente con las crisis de la década de 1980, que produjo un 
declive de la producción, que se acentuó en la década siguiente debido a la 
desprotección arancelaria y regulatoria y a la falta de competitividad del sector. 
La industria farmacéutica comenzó a mostrar una leve recuperación a partir del 
año 2000 en adelante, pero sin que logre, hasta la fecha, alcanzar los niveles de 
crecimiento de los años sesenta y setenta. A continuación, se muestra la 
evolución del sector: 
 
 
Figura 6. Industria farmacéutica del Perú - Evolución, período 1956-2012 
(tasa de crecimiento anual promedio). Fuente. Elaborada a partir de ADIFAN-



















En la década de 1990 apareció la crisis más fuerte del sector farmacéutico. Con 
el fin de generar mayor competencia en el sector, en 1992 se promulgó el decreto 
ley 25596, que establecía los requisitos para la obtención del registro sanitario, 
así como para la autorización para la importación y comercialización de 
medicamentos genéricos y de marca. Ello dio lugar a una liberalización del sector, 
con el consecuente cierre de varias plantas de producción y la aparición “de las 
cadenas de boticas y farmacias” (p. 20) dedicadas más a la venta de productos 
importados a menor costo. Sin duda, este panorama ocasionó que la producción 
de medicamentos nacionales no fuera rentable. Estos hechos provocaron una 
desaceleración de la producción nacional de medicamentos, menor producción 
en los laboratorios nacionales y el cierre de quince laboratorios extranjeros 
importantes con plantas de producción en el país (Ministerio de la Producción, 
2015). “Entre los años 1991 y 1999 se retiró la protección arancelaria y 
regulatoria, lo que originó que los aranceles para los insumos sean superiores a 
los productos terminados” (ADIFAN-Asociación de Industrias Farmacéuticas 
Nacionales, 2013, p. 76). Esto impactó fuertemente en la industria nacional, por 
lo que se considera que fue una de las etapas de mayor crisis en el sector. 
 
En la década del año 2000, el crecimiento fue bajo y los propietarios de las 
farmacias tradicionales las vendieron a las cadenas de boticas y farmacias. El 
incremento de las importaciones, alrededor de 8% entre los años 2009 y 2014, 
desaceleró el crecimiento de la producción de medicamentos por parte de la 
industria nacional (Ministerio de la Producción, 2015). 
 
A continuación, se muestra la evolución de la industria farmacéutica en 
comparación con la producción manufacturera y la producción nacional en el 




Figura 7. Producción farmacéutica, producción manufacturera y 
producción nacional. Evolución, período 1955-2011 (año base 1994=100). 





La industria farmacéutica es un sector industrial dedicado a la investigación y 
desarrollo, producción y comercialización de medicamentos destinados al 
tratamiento y prevención de enfermedades; por tanto, está relacionado con el 
cuidado de la salud. 
 
De acuerdo con la Clasificación Internacional Industrial Uniforme (CIIU; 
https://www.inei.gob.pe/buscador/?tbusqueda=CIIU), las actividades que 
integran la industria farmacéutica son las comprendidas en los siguientes 
códigos: 
 
 “2100: Fabricación de productos farmacéuticos, sustancias químicas 
medicinales y productos botánicos de uso farmacéutico. 
207 
 
 4772: Venta al por menor de productos farmacéuticos y médicos, 
cosméticos y artículos de tocador en comercios especializados”. 
 
La industria nacional se dedica a la producción de genéricos —ya sean DCI o de 
marca— y a la fabricación de productos por encargo de los laboratorios 
extranjeros. Sus inversiones no son muy fuertes en investigación y desarrollo, 
pero sí en adecuar sus procesos para la fabricación de nuevos medicamentos 
genéricos, así como en maquinaria e infraestructura. 
 
Al ser una industria de genéricos, debe invertir en buscar la diferenciación de su 
medicamento y poder lograr la lealtad del consumidor. En ese sentido, la 
publicidad es fundamental, pues implica la promoción de los productos a los 
médicos, a través de visitadores médicos y la propaganda, así como mediante 




Los productos farmacéuticos o medicamentos pueden estar constituidos por una 
o más drogas (principio activo10) y por excipientes11, que tienen la finalidad de 
curar, rehabilitar, tratar o prevenir enfermedades del ser humano a través de su 
administración. Requieren, asimismo, envases, etiquetas, rótulos y empaques, 
                                            
10
 “Principio activo o ingrediente activo; es la materia prima, sustancia o mezcla de sustancias 
que produce un efecto farmacológico determinado al ser suministrado al organismo”. Permite 
prevenir, tratar o curar una enfermedad (Ministerio de Salud-Digemid, 2009, p. 6). 
11
 “Los excipientes (principios inactivos) son sustancias auxiliares que se utilizan para dar 
consistencia, sabor, olor o color al medicamento; para facilitar su conservación, administración, y 
absorción en el organismo. Pueden ser, por ejemplo, azúcar, almidón, alcohol, agua, 
saborizantes, colorantes, entre otros” (Gerencia de Estudios Económicos del Indecopi, 2002, p. 
6).  
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los cuales garantizan su calidad, estabilidad y su uso adecuado (Ministerio de la 
Producción, 2015). 
 
De acuerdo con su producción farmacéutica, los medicamentos tienen diferentes 
formas de presentación: tabletas, inyectables, cápsulas, jarabes, cremas, 
solución oftálmica, ungüento, entre otros. Sin embargo, los tipos de 
medicamentos pueden clasificarse por su producción y por su condición de venta 
(Ministerio de la Producción, 2015).  
 
Según su producción, o por el estado de la patente de protección, pueden ser 
clasificados en de tres tipos: 
 
1. Innovadores: son los medicamentos fabricados por las empresas 
transnacionales, que son las que realizan fuertes inversiones en procesos 
de investigación y desarrollo, por lo que se les otorga un derecho de veinte 
años de patente (Ministerio de la Producción, 2015). Se denominan 
también como medicamentos de marca y son comercializados en forma 
exclusiva por el laboratorio que tiene la propiedad de la patente con una 
marca propia y que, finalizado el período de la patente, puede ser 
fabricado y comercializado por cualquier otro laboratorio, sin autorización, 
pero de forma genérica (Aravena, Calero, Martínez, Navarro, & Villarreal, 
2008). Asimismo, su precio suele ser más elevado debido a la inversión 
realizada por la investigación y desarrollo de su fórmula (Ministerio de la 
Producción, 2015). 
 
2. Medicamentos genéricos: son los medicamentos fabricados “al expirar 
la patente de los productos innovadores, pero que cuentan con el mismo 
principio activo e idéntica fórmula. Se producen a menores costos debido 
a que no incurren en los costos de investigación y desarrollo” (p. 17) que 
se invierten en los medicamentos innovadores (Ministerio de la 
Producción, 2015). Teóricamente, son equivalentes a los medicamentos 
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de marca en términos de dosificación, potencia, seguridad y calidad; sin 
embargo, en la realidad peruana a veces su ratio costo-efectividad es 
menor y, por ende, cuyo caso no resultan ser sustitutos de uno de marca. 
Estos productos se pueden comercializar gracias al vencimiento de la 
patente y son nombrados con su DCI12 (genérico DCI); su precio más bajo 
también se debe a que no se incurren en gastos de publicidad y marketing 
(Aravena, Calero, Martínez, Navarro, & Villarreal, 2008). 
 
3. Medicamentos genéricos de marca: son los medicamentos que 
“mantienen su condición de producto genérico, pero que son posicionados 
con una marca propia del laboratorio que los fabrica. En este grupo se 
encuentra la industria farmacéutica peruana que coloca sus productos en 
el mercado con una marca local conocida” (p.17). En este caso, los 
laboratorios invierten en publicidad para diferenciarlos de la competencia, 
lo que implica la promoción a los médicos, la propaganda, entre otros 
(Ministerio de la Producción, 2015). 
 
Por política nacional, referida a la condición de venta, se imposibilita la libre 
disposición de algunos medicamentos, debido que el exceso en su uso puede 
ser peligroso (Ministerio de la Producción, 2015). En este caso, se clasifican de 
la siguiente manera: 
 
1. Productos populares o de venta libre: “se refieren a los medicamentos 
que pueden ser adquiridos de forma libre en los establecimientos de venta 
farmacéutica” (Ministerio de la Producción, 2015, p .17).  
 
2. Productos éticos o de venta bajo receta médica: “son aquellos cuyo 
uso excesivo puede producir efectos contraproducentes, por lo que su 
                                            
12
 “Denominación Común Internacional (DCI), que se refiere al nombre común de los 
medicamentos recomendado por la Organización Mundial de la Salud, para lograr su 
identificación internacional” (Ministerio de Salud-Digemid, 2009, p. 5). 
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presentación tiene formas más complejas en cuanto a su etiquetado o 
cajas donde se debe especificar la información referente a cómo son 
distribuidos al público” (Ministerio de la Producción, 2015, p. 17). 
 
En el Perú, en el artículo 68 de la Ley General de Salud (Ley 268542, promulgada 
en 1997) se indica que los productos farmacéuticos se clasificarán en diferentes 
categorías teniendo en consideración a la presentación o no de la receta médica 
y el lugar donde pueden ser expendidos. A partir de dicha clasificación, se puede 
deducir que los medicamentos éticos solo pueden ser comercializados en 
farmacias y boticas. Por su parte, los medicamentos “populares se dividen en 
aquellos que pueden venderse en farmacias y boticas y aquellos que pueden 
expenderse en establecimientos no farmacéuticos, como bodegas, 
supermercados, centros comerciales, entre otros” (Gerencia de Estudios 
Económicos del Indecopi, 2002, p. 7). 
 
Finalmente, los productos farmacéuticos o medicamentos se pueden clasificar en 
función a sus clases terapéuticas según el órgano del cuerpo humano al que se 
refieren y el tratamiento que se indica. De acuerdo con ello, los medicamentos se 
clasifican en 14 clases terapéuticas o grupos de primer nivel, como por ejemplo 
el sistema nervioso, el aparato cardiovascular, el digestivo, entre otros; y estas 
clases se subdividen en otras más hasta en un segundo y tercer nivel (Gerencia 
de Estudios Económicos del Indecopi, 2002). Esta clasificación facilita recolectar 
información sobre el mercado farmacéutico mundial y, por tanto, en el Perú, lo 
que permite ofrecer informes sobre el mercado a través de una empresa 
especializada con la salud que es IMS Health & Quintiles (IQVIA). 
 
B. Actores del mercado farmacéutico 
 
El mercado farmacéutico está conformado por diversos actores que operan en 
toda la cadena de producción y comercialización, y cuyo funcionamiento está 
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regulado por la oficina de Digemid dentro del marco de la Ley General de Salud 
(Ley 26842, de 1997), Ley de los Productos Farmacéuticos, Dispositivos Médicos 
y Productos Sanitarios (Ley 29459, de 2009) y el Reglamento de 
Establecimientos Farmacéuticos (Decreto supremo 014-2011-SA y 
modificaciones al decreto supremo 02-2012-SA.), en el que se establecen los 
requisitos técnicos y sanitarios que se deben cumplir. Al respecto, el mercado 
está conformado por: laboratorios farmacéuticos, distribuidoras, empresas 
importadoras, boticas, farmacias, y las cadenas de farmacias y boticas, clínicas 
privadas, EPS e instituciones públicas (Gerencia de Estudios Económicos del 
Indecopi, 2002). “En el mercado peruano, las distribuidoras y empresas 
importadoras suelen desempeñarse como droguerías” (Maximize Consult S.A., 
2015, p. 59). 
 
 
Figura 8. Actores del mercado farmacéutico nacional. Fuente. Elaborada a 
partir de Maximize Consult S.A. (2015, p. 59).  
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C. Laboratorios farmacéuticos 
 
Los laboratorios farmacéuticos son los establecimientos encargados de importar 
materia prima para fabricar medicamentos y materias primas que se utilizan en 
la industria farmacéutica13, para venderlos localmente a través de las droguerías 
o distribuidoras, a las farmacias, boticas y cadenas, a las clínicas privadas y EPS, 
y al sector público. Asimismo, pueden importar productos que complementen sus 
líneas (Gerencia de Estudios Económicos del Indecopi, 2002; Maximize Consult 
S.A., 2015). Los laboratorios de origen extranjero con una filial en el país importan 
y comercializan sus medicamentos de marca (Ministerio de la Producción, 2015).  
 
Los laboratorios farmacéuticos pueden también fabricar medicamentos 
encargados por terceros “sistemas de maquila”, utilizados por los laboratorios 
extranjeros que no tienen planta de producción y deben encargar la fabricación 
de sus productos a laboratorios nacionales. Asimismo, para asegurar la calidad 
de la fabricación de los medicamentos, los laboratorios deben cumplir con buenas 
prácticas de manufactura (BPM) y otras relacionadas (Artículo 91 del Reglamento 
de Establecimientos Farmacéuticos, Decreto Supremo 014-2011-SA.), así como 
funcionar bajo la responsabilidad de un profesional químico farmacéutico, quien 
realiza las funciones de director técnico (Artículo 92 del Reglamento de 
Establecimientos Farmacéuticos, Decreto Supremo 014-2011-SA.) y tiene la 
responsabilidad de velar supervisar que se cumpla la normatividad, así como lo 
relacionado a las instalaciones, las cuales son controladas cada cierto tiempo por 
la Digemid (Gerencia de Estudios Económicos del Indecopi, 2002).  
 
                                            
13
 “En algunos casos, también se dedican a la fabricación de otros productos como: cosméticos, 
galénicos, edulcorantes, productos naturales y dietéticos, material de uso médico, quirúrgico, 
odontológico y productos sanitarios estériles (algodones, gasas, esparadrapos)” (Gerencia de 
Estudios Económicos del Indecopi, 2002, p. 14). 
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En “el mercado peruano existen laboratorios nacionales y extranjeros de origen 
norteamericano, europeo y latinoamericano que comercializan medicamentos de 
marca, originales o innovadores —como el caso de laboratorios norteamericanos 
y europeos— o genéricos —en el caso de laboratorios nacionales y 
latinoamericanos—” (Gerencia de Estudios Económicos del Indecopi, 2002, pp. 
16-17). 
 
En el sector operan 366 empresas que son laboratorios farmacéuticos dedicados 
a la producción de los productos farmacéuticos. “Sin embargo, es importante 
acotar que incluyen laboratorios dedicados a la fabricación de productos 
farmacéuticos, cosméticos, galénicos, productos sanitarios y material quirúrgico 
odontológico. Asimismo, los laboratorios extranjeros que no cuentan con planta 
industrial son considerados como importadores por la Digemid” (Maximize 
Consult S.A., 2015, p. 60).  
 
Los laboratorios más importantes forman parte de gremios o asociaciones con la 
finalidad de lograr objetivos comunes. Existen tres grandes asociaciones 
(Ministerio de la Producción, 2015):  
 
1. Asociación de Industrias Farmacéuticas Nacionales (Adifan): 
agrupa a los laboratorios prioritariamente de capital peruano que 
“elaboran productos farmacéuticos en el país y que concentran 
aproximadamente el 70% de la producción del sector farmacéutico 
nacional” (p. 83). Se dedican principalmente a la producción de 
medicamentos genéricos (DCI y de marca). 
 
2. Asociación de Laboratorios Farmacéuticos del Perú (Alafarpe): 
concentra a los laboratorios extranjeros de origen europeo y 
norteamericano; por tanto, son laboratorios principalmente de capital 
extranjero, pero también nacional. Se dedican, sobre todo, a la 
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comercialización de medicamentos innovadores o de marca, y 
genéricos de marca.  
 
3. Asociación de Laboratorios Farmacéuticos Latinoamericanos 
(Alafal): reúne a los “laboratorios de capital extranjero, principalmente 
latinoamericanos, que se dedican a la comercialización de 
medicamentos genéricos” (p. 83) (DCI o de marca). 
 
A continuación, se presentan los laboratorios agrupados en los diferentes 
gremios o asociaciones. 
 
Cuadro 8. Asociaciones de laboratorios farmacéuticos 
 
Fuente. Elaborado a partir de Adifan (www.adifan.org.pe), Alafarpe 
(www.alafarpe.org.pe) y Alafal (http://alafal.com). 
 
215 
D. Droguerías (distribuidoras e importadoras) 
 
Las droguerías se refieren a los establecimientos dedicados al comercio y que se 
encuentran autorizados por la oficina de Digemid para realizar importaciones y 
dedicarse a la comercialización de medicamentos a las farmacias, boticas, 
clínicas privadas, EPS e instituciones públicas. Al igual que los laboratorios, 
deben cumplir con los requisitos establecidos para mantener las condiciones 
técnicas y estándares de calidad a través de buenas prácticas de 
almacenamiento, distribución y transporte (Gerencia de Estudios Económicos del 
Indecopi, 2002; Artículo 70 del Reglamento de Establecimientos Farmacéuticos, 
decreto supremo 014-2011-SA.). 
 
E. Farmacias, boticas y las cadenas 
 
Las farmacias y boticas son los establecimientos en los cuales se venden los 
medicamentos. La diferencia entre ambas es que las farmacias deben pertenecer 
a un químico farmacéutico, pero en ambos casos se encuentran bajo la 
responsabilidad de un regente, que es un químico farmacéutico que orienta sobre 
el uso adecuado de los medicamentos, así como respecto a sus condiciones de 
conservación (Gerencia de Estudios Económicos del Indecopi, 2002). Las 
cadenas representan un conjunto de establecimientos que pertenecen a un 
mismo grupo comercial (Ministerio de la Producción, 2015) y los grandes 
volúmenes de venta les permiten lograr considerables descuentos de las 
droguerías o laboratorios. Con ello son capaces de ofrecer los medicamentos a 
precios menores a los que ofrecen las boticas o farmacias independientes 
(Gerencia de Estudios Económicos del Indecopi, 2002). 
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F. Clínicas privadas y EPS 
 
Son establecimientos de salud, cuya principal fuente de abastecimientos de 
medicamentos son las farmacias y las droguerías, aunque pueden tener la 
posibilidad de importar medicamentos directamente (Gerencia de Estudios 
Económicos del Indecopi, 2002). 
 
G. Instituciones públicas 
 
Son establecimientos de salud del sector público que pertenecen a la Seguridad 
Social (EsSalud), al Ministerio de Salud (Minsa), las Fuerzas Armadas (FF.AA.) 
y las Fuerzas Policiales (PNP), las que se abastecen de los laboratorios, 
droguerías, farmacias y por importaciones directas (Maximize Consult S.A., 
2015).  
 
2.3.5.3. Evolución económica. 
 
La producción nacional no ha mostrado un crecimiento sostenido en la última 
década, pues se sabe que en 2014 alcanzó los 918 millones de soles y, a pesar 
de la mayor capacidad de adquisición de medicamentos por parte de la población 
y a la demanda de los mismos por parte del Estado, la industria no ha progresado 
e, inclusive, ha mostrado variaciones negativas en el período 2007-2014, debido 
—principalmente— al incremento de las importaciones de los medicamentos a 
partir de 2013, sobre todo. Al respecto, si bien el mercado interno en 
medicamentos creció en más del 50%, si se comparan las ventas de 2014 con 
las de 2010, las exportaciones de productos farmacéuticos cayeron en 22.9%. 
Además, ingresaron nuevas cadenas de boticas y farmacias entre 2008 y 2011, 
pero la importación de medicamentos se incrementó, lo que generó mayor 
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consumo por los productos importados y afectó a la industria nacional (Ministerio 
de la Producción, 2015). 
 
 
Figura 9. Evolución de la producción de la industria farmacéutica 2007-
2014. Fuente. Elaborada a partir de Ministerio de la Producción (2015, p. 22). 
 
En cuanto a los puestos de trabajo, en 2014 la industria farmacéutica empleó a 
cerca de 23 000 trabajadores en forma directa y a 140 000, en forma indirecta. 
Dentro del tipo de trabajadores en la industria, los más comunes son los operarios 
requeridos para el proceso productivo (16%) y, en mayor cantidad, los agentes 
de venta o visitadores médicos (41%), que son empleados muy importantes 
debido a que promocionan los medicamentos con los médicos y consumidores 
finales (Ministerio de la Producción, 2015). 
 
Las empresas de este sector representan el 0.2% del total de las empresas de la 
industria manufacturera; sin embargo, contribuyen con el 1.4% del PBI 
manufacturero. El sector está conformado por 366 empresas, de las cuales las 
grandes representan una participación importante (8.5%) y son los laboratorios 
con planta de producción ubicados en Lima. Los elevados costos de ingreso al 
mercado, así como la compra de insumos y principios activos para la elaboración 
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de los productos, la elaboración de productos que requieren fuertes inversiones 
en innovación y la fuerte competencia del sector por la existencia de 
medicamentos extranjeros son factores que determinan su composición en 
diferentes tamaños de empresas (Ministerio de la Producción, 2015).  
 
La composición de las empresas de la industria es la siguiente: 
 
 
Figura 10. Empresas de la industria farmacéutica. Fuente. Elaborada a partir 
de Ministerio de la Producción (2015, p. 31). 
 
Si bien la participación de la microempresa es alta, su posibilidad de poder invertir 
en investigación e innovación para la fabricación de medicamentos es escasa. 
Por ello, en vez de fabricar se dedican a envasar o acondicionar el producto, y 
tercerizan la fabricación del medicamento a las grandes empresas. En el caso de 
la producción nacional, en 2014, los laboratorios más importantes ubicados en 
Lima fueron cuatro: Teva Perú, Farmindustria, Medifarma y ACFarma, que 
representan el 60% de la producción nacional y facturan cerca de 1211 millones 
de soles; y en Arequipa está Laboratorios Portugal (Ministerio de la Producción, 
2015).  
 
Respecto a la comercialización de la industria farmacéutica, ha existido un 
crecimiento debido al consumo interno, a la creación de nuevas empresas y la 
apertura de las cadenas de farmacias y boticas. Según cifras de 2014, existen 18 




Pequeña empresa 50 13.66%
Mediana empresa 3 0.82%
Gran empresa 31 8.47%
Total 366 100.00%
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las grandes empresas tan solo constituyen el 0.2%, y han generado 50 000 
puestos de trabajo directos a escala nacional durante el período 2009-2014 
(Ministerio de la Producción, 2015). 
 
El gasto en salud abarca tanto la prestación de servicios (preventiva y curativa) 
como la compra de medicamentos. Este es un elemento muy importante 
relacionado con el crecimiento de un país. Por tanto, invertir en este aspecto 
implica hacerlo en la fuerza laboral y esto, a su vez, se relaciona con la 
productividad, ya que disminuye el ausentismo y mejora el nivel de educación. 
En suma, en la medida que el país se desarrolla, invierte más en salud y, por 
tanto, el gasto en este aspecto será mayor (Ministerio de la Producción, 2015).  
 
Asimismo, el gasto en salud es un indicador relacionado con la industria. En tal 
sentido, en el Perú, en 2012, solo representó el 5% del PBI y un monto de 300 
dólares por persona, cifras muy por debajo del promedio latinoamericano 
(Ministerio de Salud – Dirección General de Medicamentos, Insumos y Drogas, 
2012). En 2015 este gasto representó el 5.3% del PBI, en comparación con el 
PBI de Latinoamérica, de 7.4% (Degregori, 2018).  
 
 
Figura 11. Total de gasto de salud en países latinoamericanos, 2012. 
Fuente. Elaborada a partir de Ministerio de Salud - Dirección General de 
Medicamentos, Insumos y Drogas (2012). 
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De otra parte, el gasto en salud se divide en público y privado: el primero es el 
que corresponde al Estado y el segundo representa los desembolsos realizados 
directamente por el paciente. En el período 2009-2014, el gasto público mostró 
un incremento y llegó a representar, en 2014, el 60.6% (6735 millones de dólares) 
en comparación con el privado, con 39.4% (4372 millones de dólares) (Ministerio 
de la Producción, 2015). En cuanto a la evolución del gasto público vinculada a 
los productos farmacéuticos, no se llega a ejecutar el 100% de lo presupuestado 




Figura 12. Ejecución presupuestaria del gasto en productos farmacéuticos 
Minsa y gobiernos regionales, 2005-2012. Fuente. Elaborada a partir de 
Ministerio de Salud - Dirección General de Medicamentos, Insumos y Drogas 
(2012).  
 
La adquisición de los medicamentos se puede dar a través dos vías: se reciben 
del Estado o se compran directamente. La compra puede efectuarse en las 
farmacias de las clínicas privadas, hospitales y otros, o a elección del consumidor 
en las farmacias, boticas o cadenas de farmacias y boticas de su preferencia. El 































población, es decir 12 millones aproximadamente; y en 2014, el 16% de 
medicinas fueron entregadas por el Estado, mientras que el 74% fueron 
adquiridas por el paciente. Para 2014, el 85% de las medicinas se adquirieron en 
farmacias y boticas; y el resto, en bodegas, hospitales o clínicas privadas, entre 
otros. Asimismo, los pacientes prefieren comprar medicamentos de marca 
porque relacionan mayor precio con calidad, aunque en otros casos el precio es 
importante. Para ello es útil el Observatorio Peruano de Precios de 
Medicamentos, portal web de servicios que brinda información sobre los precios 
y el lugar de venta de los medicamentos en el país, creado por la Digemid en 
2010 (Ministerio de la Producción, 2015).  
 
Cabe añadir que dicha herramienta ofrece transparencia del mercado respecto a 
la información sobre el uso de genéricos, sus ventajas en cuanto a calidad y 
precios menores. 
 
Existe una preocupación por parte de los países en desarrollo por reducir el gasto 
en medicamentos para que la población tenga más acceso a ellos. Por esta razón 
están promocionando la “sustitución genérica” mediante la divulgación de una 
mayor información al público respecto de los medicamentos genéricos (de marca 
o DCI) como una alternativa más barata. El Perú, teniendo en consideración esta 
tendencia, ha tratado de utilizar diversos mecanismos para brindar más 
alternativas a los consumidores. Al respecto, ha publicado información que 
permita comparar los precios de genéricos DCI, los genéricos de marca y los 
medicamentos innovadores; además, ha buscado llegar a los médicos, quienes 
son los que recetan los medicamentos. En las compras del Estado, todos los 
productos solicitados se realizan utilizando el DCI (principio activo), por lo que las 
empresas no compiten por la marca, como sí ocurre en el mercado privado 
(Gerencia de Estudios Económicos del Indecopi, 2002).  
 
222 
En cuanto a las exportaciones, estas han tenido una tendencia creciente en el 
período 2009-2014, a razón de un promedio anual de 14%. Los productos que se 
exportan son distintos a los que se importan, por lo que no compiten en el 




Figura 13. Exportaciones de productos farmacéuticos, 2009-2014 (en 
millones de dólares). Fuente. Elaborada a partir de Ministerio de la Producción 
(2015, p. 107).  
 
En general, el principal destino de los productos farmacéuticos son los países de 
Latinoamérica. En 2014, Ecuador fue el país que realizó mayor exportación, con 
un 21%, seguido de Venezuela (15%) y Bolivia (11%) (Ministerio de la 































Figura 14. Países de destino de exportaciones farmacéuticas peruanas, 
2014 (participación porcentual). Fuente. Elaborada a partir de Ministerio de la 
Producción (2015, p. 110). 
 
Respecto a las importaciones, al igual que las exportaciones, han presentado una 
tendencia creciente a un promedio anual del 8% entre el 2009-2014, debido a las 
pocas barreras de entrada que tienen los importadores para ingresar al mercado 
nacional (Ministerio de la Producción, 2015).  
 
 
Figura 15. Importaciones de productos farmacéuticos 2009-2014 (en 
millones de dólares CIF). Fuente. Elaborada a partir de Ministerio de la 














































Los principales países de los que se importan medicamentos genéricos son 
China e India, los cuales afectan a la industria nacional debido a sus precios más 
bajos; en cuanto a los productos innovadores, destacan Estados Unidos y 
Alemania. En 2014, Estado Unidos lideró las importaciones con un 13% 
(Ministerio de la Producción, 2015).  
 
 
Figura 16. Principales países de origen de las importaciones de los 
productos farmacéuticos, año 2014 (participación porcentual). Fuente. 
Elaborada a partir de Ministerio de la Producción (2015, p. 118). 
 
El incremento de las importaciones representa una amenaza a la industria 
nacional, que debe competir con medicamentos que, además de ingresar con 
facilidad, por las bajas barreras de entrada, lo hacen a menores precios en 
comparación con aquellos fabricados por la industria nacional, coyuntura que 
















Figura 17. Producción nacional e importación de productos farmacéuticos 
2009-2014. Fuente. Elaborada a partir de Ministerio de la Producción (2015, p. 
113) y datos de la Sunat y el Instituto Nacional de Estadística e Informática, 
datos de los años 2009-2013.  
 
En cuanto al comercio internacional, se puede deducir que el Perú es un país 
importador, porque el valor de las importaciones supera al de las exportaciones. 
En cifras de 2015, las importaciones alcanzaron los 871 millones de dólares, 
mientras que las exportaciones solo representaron 49 millones de dólares 
(Sociedad Nacional de Industrias [SNI], octubre de 2016). 
 
La industria farmacéutica aporta a la economía del país y está muy relacionada 
con la salud; por ende, que tiene que ver con el crecimiento de un país, pues se 
preocupa por la calidad de vida de su población. Asimismo, contribuye al PBI y 
genera puestos de trabajo. A pesar de la competencia con los medicamentos 
importados, las empresas siguen invirtiendo y apostando por el sector. No 
obstante, al tratarse de una industria de medicamentos genéricos, el Estado 
debería desarrollar políticas de medicamentos que permitan promocionar su 
consumo para incrementar su disponibilidad en el sector público y privado, y su 
mayor accesibilidad a la población. Ello será posible si se promueven las 


























































mercado farmacéutico nacional; también, si se impulsa la innovación en la 
industria y se fortalecen sus aspectos regulatorios. Al respecto, es conveniente 
aprovechar el Observatorio Peruano de Precios de Medicamentos para brindar 
mayor información y transparencia sobre el sector, que no solo se limite a los 
precios, sino que brinde información útil respecto a la calidad y eficacia que 
pueden tener los medicamentos genéricos gracias a una adecuada regulación y 
supervisión por parte de la autoridad competente. El acceso a más información 
evita la asimetría, propia de esta industria, debido a que el paciente o consumidor 
puede conocer sobre la calidad o eficacia del medicamento solo a través del 




La Digemid, creada por el Minsa, mediante decreto legislativo 584, en el año 
1990, representa la autoridad que regula lo relacionado con los productos 
farmacéuticos. Sus funciones son velar por la calidad, eficacia y seguridad de los 
medicamentos; así como autorizar su comercialización, registro, inspección, 
control de las importaciones, licencias, control de calidad, publicidad, promoción, 
entre otros aspectos. Para cumplir con ello, requiere un marco normativo y, en el 
caso de la legislación peruana, se exige la presentación de información científica 
y garantía de calidad de cada uno de los productos para obtener el registro 
sanitario correspondiente y, de esa manera, acceder al mercado (Ministerio de la 
Producción, 2015). 
 
Las barreras legales en el Perú se han ido flexibilizando con la finalidad de 
incentivar el consumo y la producción de medicamentos. En 1992, mediante el 
decreto ley 25596 —ya derogado—, referente a los permisos para registro 
sanitario, se disponía que las solicitudes presentadas por los laboratorios fueran 
resueltas por la Digemid dentro de un plazo de 30 días y, si no se resolvía, se 
daba por otorgado el permiso (Ministerio de la Producción, 2015). Con ello, la 
obtención del permiso se reducía a un trámite documentario en el que solo era 
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necesaria una solicitud, que tiene carácter de declaración jurada, y con la que se 
garantiza la calidad, seguridad y eficacia del producto. A esto se sumaba un 
protocolo de análisis en otros países y un certificado de libre comercialización del 
país de origen, emitido por la autoridad competente (Miranda Montero, 2004). 
Esto fue corroborado en la actual Ley General de Salud de 1997, pero el plazo 
se redujo a siete (7) días, con un costo fijo equivalente al 10% de la unidad 
impositiva tributaria (UIT) vigente. Ello generó, en la década de 1990, un 
incremento sustancial de medicamentos registrados, pues se pasó de 83 
registros de medicamentos en 1989 a 2066 en 1999. Cabe añadir que los 
permisos para ingresar al mercado nacional son sencillos en cuanto a la 
obtención del registro sanitario y la autorización de funcionamiento, lo que hace 
que las barreras de entrada sean bajas (Miranda Montero, 2004; Ministerio de la 
Producción, 2015). 
 
A escala mundial, la barrera de entrada siempre es el registro sanitario del 
producto, cuya exigencia mínima es la certificación de BPM, además del costo y 
el tiempo. Esto también ocurre en países como Chile y Colombia, donde, para 
otorgar el permiso, someten a los productos importados a rigurosos análisis o 
verificación de certificaciones. La flexibilización para obtener el registro sanitario 
en el Perú permitió incrementar la oferta en el mercado, pero, a su vez, debido al 
bajo control a los productos importados, ha facilitado el ingreso al mercado 
nacional de una importante cantidad de productos farmacéuticos que no 
necesariamente satisfacen las especificaciones técnicas (Aravena, Calero, 
Martínez, Navarro, & Villarreal, 2008). 
 
El marco normativo del sector farmacéutico ha evolucionado a través de muchas 
disposiciones que tratan de regular el mercado. Se encuentran dos leyes 
principales: la Ley de Salud y la Ley de Productos Farmacéuticos, así como 
reglamentos relacionados con los establecimientos farmacéuticos, el control y la 
vigilancia sanitaria, las buenas prácticas de manufactura y otros aspectos 
importantes, como las políticas de medicamentos y normas sobre sistemas de 
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información de precios y medicamentos que impulsan el acceso a los 
medicamentos y la transparencia de la información del sector farmacéutico. 
 
El marco normativo de la industria farmacéutica es bastante extenso y está 
encaminado a regular aspectos que permitan asegurar la calidad de los 
productos farmacéuticos. La normatividad incluye leyes, decretos supremos, 
resoluciones ministeriales y considera muchas modificaciones a los reglamentos 
señalados para mantener su vigencia (véase la página web del Digemid: 
http://www.digemid.minsa.gob.pe/Main.asp?Seccion=475). La normatividad 




La industria farmacéutica está catalogada como una que realiza una actividad de 
alta tecnología, por tanto, la inversión en investigación es muy importante. En el 
Perú, la Encuesta Nacional de Innovación en la Industria Manufacturera 2015 
(ENIIM), elaborada por el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI), 
en coordinación con el Ministerio de la Producción, brinda la información 
relacionada con la innovación en el período 2012-2014. El concepto de 
innovación utilizado en esta encuesta se enmarca en el Manual de Oslo, guía de 
referencia de innovación utilizada en la presente investigación para la variable de 
innovación y capacidad innovadora.  
 
Es importante destacar que la encuesta considera como innovación a toda 
“introducción de un producto o proceso, nuevo o significativamente mejorado, así 
como nuevos métodos de organización o de comercialización con el objetivo de 
mejorar su productividad” (p. 18). Asimismo, estima a las actividades de 
innovación como a todas las decisiones y actividades que realiza la empresa para 
poner en marcha las innovaciones, incluyendo la inversión en conocimiento, que 
son aspectos también considerados en la presente investigación. Distingue a la 
229 
empresa innovativa —aquella que realiza por lo menos una actividad de 
innovación independientemente de si logra o no introducirla— de la empresa 
innovadora —aquella que sí ha logrado introducir una innovación— (Instituto 
Nacional de Estadística e Informática, 2017). En lo referente a la información, 
tanto la empresa innovativa como la innovadora han generado innovación. 
 
Las empresas de la industria manufacturera que realizaron al menos una 
actividad para innovar representaron el 61.2% (5546 empresas) y la innovación 
pudo ser en producto, proceso, organización o comercialización; mientras que el 
38.8% (3510 empresas) no realizaron ninguna actividad de innovación. Al 
respecto, el 66% de las empresas dedicadas a la fabricación de productos 
farmacéuticos y medicinales realizan actividades de innovación (Instituto 




Figura 18. Empresas de la industria manufacturera que realizaron actividad 
de innovación, según actividad económica, 2012-2014 (porcentaje). Fuente. 
Elaborada a partir de INEI - ENIIM 2015 (2017, p. 31).  
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Las actividades de innovación realizadas incluyen actividades tecnológicas y no 
tecnológicas. La Encuesta Nacional de Innovación Manufacturera 2015 las 
clasifica de la siguiente manera: 
 
Cuadro 9. Tipos de actividades tecnológicas y no tecnológicas 
Actividades tecnológicas Actividades no tecnológicas 
1. “Adquisición de bienes de 
capital 
2. Adquisición de hardware 
3. Adquisición de software 
4. Actividades de investigación y 
desarrollo (I+D) interna 
5. Actividades de investigación y 
desarrollo (I+D) externa 
6. Capacitación de actividades de 
innovación 
7. Desarrollo de diseño e 
ingeniería industrial 
8. Estudios de mercado 




Fuente. Elaborado a partir de INEI-ENIIM 2015 (2017, p. 33). 
 
Del total de empresas manufactureras encuestadas, el 58.6% realizaron al 
menos una innovación tecnológica (5303 empresas), de las cuales la mayoría 
son bienes de capital e inversión en capacitaciones; y el 32.8% realizaron al 
menos una innovación no tecnológica (2971 empresas), de las cuales la mayoría 
son nuevas formas de organización y comercialización (Ministerio de la 
Producción, 2016). Las actividades de innovación realizadas con valores más 
significativos fueron: la adquisición de bienes de capital (72.3%) y la capacitación 
para actividades de innovación (38.8%), ambas correspondientes a las 
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actividades tecnológicas; y la comercialización (36.4%) y la organización (34%), 
como actividades no tecnológicas, tal como se muestra en el siguiente gráfico 
(Instituto Nacional de Estadística e Informática, 2017). 
 
 
Figura 19. Empresas de la Industria Manufacturera según Actividades de 
Innovación más realizadas, 2012-2014 (porcentaje). Fuente. Elaborada a 
partir de INEI - ENIIM 2015 (2017, p. 32). 
 
El total del gasto de innovación del período comprendido en los años 2012 y 2014 
fue 10 435 millones de soles. Mostraron mayor participación en el gasto la 
adquisición de bienes de capital (73.8%), seguida de las actividades de 
investigación y desarrollo (I+D) interna (4.2%) y de otras actividades con menor 
porcentaje. El promedio del gasto en el período fue de 3478 millones de soles y 
en 2013 hubo un crecimiento de 2.77% respecto a 2012; y en 2014, de 8.46% 




Figura 20. Gastos o inversiones realizadas por las Empresas de la 
Industria Manufacturera, 2012-2014 (en millones de soles). Fuente. 
Elaborada a partir de INEI-ENIIM 2015 (2017, p. 33). 
 
Al respecto, la “inversión en innovación de la industria farmacéutica representa 
el 1.8% del total invertido por la industria manufacturera en actividades de 
innovación; y, del total invertido, más del 50% se destina a la adquisición de 
bienes de capital” (p. 3) y, en menor medida, a otras actividades como I+D 
interna, compra de software, entre otras. En actividades no tecnológicas 
(organización y comercialización) se invierte un 6% aproximadamente, como se 
muestra en el siguiente gráfico (Sociedad Nacional de Industrias [SNI], 2016).  
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Figura 21. Inversión en innovación en la industria de productos 
farmacéuticos, según actividad de innovación, 2012-2014 (porcentaje). 
Fuente. Elaborada a partir de Sociedad Nacional de Industrias (SNI) (2016, p. 3) 
y ENIIM 2015 (INEI, 2017).  
 
La empresas invierten en innovación debido a varios motivos, entre ellos, por el 
“aprovechamiento de una idea generada internamente (59.1%), por la detección 
de una demanda total o parcialmente insatisfecha en el mercado (57.6%), por la 
amenaza de la competencia (54.1%), por el aprovechamiento de una idea o 
novedades científicas y técnicas (45.8%)”; y, en menor cuantía, debido a 
aspectos como procesos de certificación, pautas regulatorias, entre otros 
(Instituto Nacional de Estadística e Informática, 2017, p. 34). 
 
Asimismo, ya que la innovación requiere una inversión, las empresas recurrieron 
a diferentes fuentes de financiamiento: recursos propios (83.4%), la banca 
comercial privada (64.8%), entre otras fuentes de participación menor. En el caso 
de las empresas dedicadas a la fabricación de productos farmacéuticos y 
medicinales, estas utilizaron como fuente de financiamiento los recursos propios 
(94.8%), la banca comercial privada (54%) y, en mucho menor porcentaje, apoyo 
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gubernamental, el de otras empresas y otras fuentes (Instituto Nacional de 
Estadística e Informática, 2017). 
 
 
Figura 22. Empresas de la industria de productos farmacéuticos y 
medicinales por fuente de financiamiento para la realización de 
actividades de innovación, 2012-2014 (porcentaje). Fuente. Elaborada a 
partir de INEI-ENIIM 2015 (2017, p. 36). 
 
En cuanto al tipo de innovación de aquellas empresas que lograron obtener 
resultados en innovación, el 73% realizó innovación en producto, siendo este el 
porcentaje más alto; mientras que el porcentaje más bajo fue en innovación en 























Figura 23. Empresas de la industria de la industria manufacturera que 
lograron innovar según tipo de innovación, 2012-2014 (porcentaje). Fuente. 
Elaborada a partir de Ministerio de la Producción (2016, p. 37). 
 
La protección a la innovación resulta importante para que las empresas puedan 
disfrutar exclusivamente de sus beneficios. Por tanto, es necesario acudir a 
métodos de protección, los cuales pueden ser formales —como las “patentes, los 
registros de modelos, las marcas registradas, los derechos de autor” (2016, p. 
49), entre otros— y los informales —que no están cubiertos por acuerdos 
jurídicos y están referidos a la complejidad del diseño del producto o la ventaja 
en el plazo para introducirlo en relación con los competidores—. De acuerdo con 
la ENIIM 2015, en el período 2012-2014, el 32.2% de las empresas 
manufactureras se preocuparon por proteger sus innovaciones y, entre ellas, el 
92.1% lo hicieron a través de una marca (Ministerio de la Producción, 2016). Al 
respecto, del total de las empresas de la industria manufacturera, aquellas 
dedicadas a la fabricación de productos farmacéuticos y medicinales son las que 
más se preocupan por la protección de sus innovaciones, aspecto en el que 

























En cuanto a las fuentes de información a las que acuden las empresas 
manufactureras para desarrollar actividades de innovación, se encuentran cuatro 
grupos:  
 
1. Fuentes internas. 
 
2. Fuentes del mercado: proveedores, clientes, competidores, consultores, 
etcétera. 
 
3. Fuentes institucionales: universidades, institutos de investigación. 
 
4. Otras fuentes: conferencias, ferias, asociaciones profesionales y 
sectoriales, revistas, publicaciones, etcétera. 
 
Sobre este punto, los clientes representaron la fuente principal de información 
para desarrollar actividades de innovación, con un 64.2%; seguidos de internet, 
con un 63.5%; y otras fuentes importantes como los proveedores, con un 37.9% 





Figura 24. Fuentes de información más utilizadas por las empresas para 
desarrollar actividades de innovación, 2012-2014 (porcentaje). Fuente. 
Elaborada a partir de INEI-ENIIM 2015 (2017, p. 60). 
 
Para desarrollar actividades de innovación, las empresas se vinculan con 
diversos agentes o instituciones. Cuando se trató de vinculaciones en las que no 
hay de por medio ningún acuerdo o beneficios comerciales para los participantes, 
las empresas en el período 2012-2014, manifestaron que los proveedores y los 
clientes eran sus principales vinculaciones, con un 65.7% y 60.6% 
respectivamente. Asimismo, cuando las vinculaciones implican realizar 
actividades de innovación en forma conjunta —es decir, en con cooperación 
activa y, por tanto, cuando existen instrumentos legales que soporten esta 
cooperación—, las empresas indicaron que los agentes principales con los que 
se vinculan y tienen cooperación son los proveedores (43.6%) y los clientes 




Figura 25. Fuentes de información más utilizadas por las empresas para 
desarrollar actividades de innovación, 2012-2014 (porcentaje). Fuente. 
Elaborada a partir de INEI-ENIIM 2015 (2017, p. 63). 
 
En marzo de 2015 se aprobó la ley 30309, cuyo objetivo es promover la 
investigación científica y el desarrollo tecnológico e innovación tecnológica 
(I+D+i) mediante el otorgamiento de incentivos tributarios que permiten deducir 
hasta el 175%, si se trata de proyectos con centros domiciliados en el país, y el 
150%, en el caso de no domiciliados, siempre que cumplan con determinados 
requisitos (Ley 30309, del 15 de marzo de 2015). 
 
La innovación resulta ser un factor muy importante porque mejora la capacidad 
productiva, genera crecimiento económico y, por tanto, competitividad. En ese 
sentido, las empresas requieren invertir en innovación y, en el caso del sector 
farmacéutico, ello resulta vital porque se trata de una industria de alta tecnología 
relacionada con la salud y la innovación —tanto tecnológica como no 
tecnológica—; entonces, este es un factor determinante para ofrecer nuevos y 
mejores medicamentos de calidad, con acceso para todos. Ello implica contar 
con conocimiento que pueda ser utilizado para desarrollar nuevos productos, 
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con su objetivo. Cabe añadir que la industria nacional realiza innovaciones 
tecnológicas y no tecnológicas. 
 
La innovación está relacionada con muchos factores vinculados con el 
conocimiento, inversión, fuentes de financiamiento, fuentes de información, 
protección, entre otros aspectos que ayudan a que se lleve a cabo; y la industria 
farmacéutica está trabajando en ello. La regulación también es un aspecto 
fundamental porque ayuda a realizar otras actividades de innovación que pueden 
requerir mucha inversión —como la investigación y desarrollo—, que en el caso 
de la industria farmacéutica nacional es muy baja. Al respecto, la ley 30309 podría 
ser un incentivo para la elaboración de nuevos productos que permitan 




Alianzas: representan pactos de cooperación entre organizaciones con un 
determinado nivel de rigor, en forma continua y de forma estructurada. 
 
Capacidades: representan lo que la empresa puede hacer. Las capacidades se 
desarrollan a través del uso de diferentes recursos. Una capacidad es difícil de 
imitar porque se desarrolla en el interior de cada empresa y puede generar 
ventaja competitiva por no encontrarse en las mismas condiciones en distintas 
empresas. Son intangibles y representan la forma en que la organización se 
articula para desarrollar adecuadamente una determinada actividad. Por ello no 
solo se trata de la habilidad para desarrollar una actividad, sino de la capacidad 
para hacerlo mejor que los competidores. 
 
Capacidad dinámica: enfatiza la capacidad de gestión y la combinación de 
recursos de la empresa. En ese sentido, representa la capacidad que permite a 
la empresa alcanzar la ventaja competitiva mediante la elaboración de procesos, 
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productos y métodos nuevos, ante cambios del mercado. Su teoría es apropiada 
para el estudio de la innovación. 
 
Capacidad innovadora/Capacidad de innovación: habilidad empresarial para 
realizar innovaciones, a partir de sus habilidades, competencias y conocimiento 
propios, que le permiten generar nuevo conocimiento para desarrollar diferentes 
tipos de innovación tanto en productos, como en procesos o sistemas de 
mercadotecnia y de organización, para obtener resultados innovadores en los 
mismos tipos de innovación.  
 
Capital intelectual: conjunto de recursos intangibles que — competencias de las 
personas, el conocimiento, así como las relaciones con aliados, clientes, 
proveedores, competidores y otros agentes, como también las marcas, los 
procesos internos, la tecnología, el know-how, patentes, entre otros—. No se 
refleja en la contabilidad, pero por sus características peculiares, crea valor a la 
empresa y es la causa principal de una ventaja competitiva sostenible. La 
generación de valor depende de la interrelación entre ello, porque permite 
generar mayor conocimiento. Está conformado por los capitales humano, 
estructural y relacional. 
 
Capital humano: es aquel que se encuentra en los miembros de la organización 
y, por tanto, se encuentra relacionado con aspectos como las competencias, 
conocimiento, motivación y las experiencias de las personas que trabajan en ella. 
 
Capital estructural: es el capital de propiedad de la organización, ya que se 
refiere al conocimiento que ha logrado internalizar y que permanece aun cuando 
los empleados la abandonan, permaneciendo dentro de su estructura, procesos 
o cultura. Comprende sistemas, procesos, cultura, entre otros.  
 
Capital relacional: representan las relaciones que la empresa mantiene con los 
diversos actores del entorno, como las alianzas que desarrolla, las relaciones que 
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mantiene con diferentes agentes como sus clientes, sus proveedores y sus 
competidores; las cuales permiten incorporar información que genera mayor 
conocimiento para innovar.  
 
Conocimiento: representa el conjunto de habilidades, aptitudes, experiencias, 
información contextualizada, valores, actitudes, know-how, etcétera, que está 
principalmente en los individuos y que se desarrolla a través del aprendizaje. A 
escala organizacional, la empresa debe lograr que el conocimiento individual sea 
común y compartido para poder ejercer control sobre este; es decir, debe 
gestionarlo a través de un proceso transformador en el que pase de individual a 
organizacional. Proviene del exterior y se disemina al interior de la empresa, 
donde se acumula conformando el conocimiento de la empresa, utilizado para 
generar nuevos productos que vuelven a salir al exterior. Con este proceso es 
posible acceder a un aprendizaje que enriquece a las capacidades de la 
organización, hasta hacerla más productiva y competitiva, pues permite 
incrementar su capital intelectual al crear nuevo conocimiento. 
 
Excipientes: sustancias que forman parte del medicamento, pero que no 
provocan efectos medicinales. Permiten estabilizar los principios activos o 
favorecer su absorción dentro del organismo. Ayudan a saborizar, diluir, aglutinar 
o desintegrar los principios activos. Asimismo, pueden ser productos como el 
azúcar, almidón, agua, alcohol, saborizantes, colorantes, etcétera. 
 
Industria farmacéutica: sector empresarial dedicado a la fabricación, 
preparación y comercialización de productos químicos medicinales para el 
tratamiento y prevención de enfermedades. 
 
Innovación: es el desarrollo de productos, procesos o sistemas de 
mercadotecnia y de organización, nuevos o mejorados, a través del propio 
esfuerzo de creación y aplicación de nuevo conocimiento en la empresa. 
 
243 
Innovación de producto: “se refiere a la presentación de un nuevo producto o 
un nuevo servicio, o en todo caso con mejoras significativas en cuanto a sus 
propiedades” (OECD & European Commission, 2006, p. 58). 
 
Innovación de proceso: “se refiere a la presentación de un nuevo proceso de 
producción o distribución, o con mejoras significativas” (2006, p. 59). 
 
 
Innovación de organización: “es la presentación de un nuevo sistema de 
organización, referido a las prácticas de la empresa, como en el lugar donde se 
realiza el trabajo o en las relaciones que se mantienen con el entorno” (p. 62). 
 
Innovación de mercadotecnia: “es la presentación de un nuevo sistema de 
comercialización que represente cambios relevantes en envase o diseño del 
producto, así como en su posicionamiento y promoción de precios” (p. 60). 
 
 
Intangibles: son recursos que carecen de sustancia física, pero que representan 
fuente principal de valor, de beneficios y de ventaja competitiva para la empresa. 
Son recursos estratégicos que permiten a la organización crear valor, no están 
disponibles para las demás, son difíciles de imitar, crean valor para la 
organización y no son transferibles, porque se encuentran bajo su control.  
 
Laboratorio farmacéutico: forman parte de la industria farmacéutica y son 
empresas dedicadas a la producción de forma industrial de medicamentos o 
participan en algunas de sus fases como envasado, acondicionamiento, 
presentación para su venta o comercialización. Incluyen, asimismo, a las que se 
dedican a la importación de los mismo. 
 
Medicamento: sustancia que permite curar o prevenir una enfermedad. Está 
formado por principios activos y excipientes, cuya combinación permite crear 
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jarabes, píldoras, cápsulas, grageas, cremas, entre otros productos 
farmacéuticos, que constituyen una determinada forma farmacéutica. 
 
Medicamento de marca: es aquel cuya patente aún se encuentra vigente y es 
comercializado exclusivamente por el laboratorio propietario de la patente con 
una marca propia. Al finalizar el tiempo de exclusividad, cualquier laboratorio 
puede fabricarlo o comercializarlo. 
 
Medicamento genérico: es aquel equivalente a los medicamentos de marca; no 
se distribuye con un nombre comercial y posee la misma concentración y 
dosificación que su equivalente de marca. Asimismo, produce el mismo efecto 
que su contraparte comercial, porque posee el mismo principio activo. 
 
Principio activo: sustancia a la cual se debe el efecto farmacológico de un 
medicamento; es decir, es la que permite prevenir, tratar o curar una enfermedad, 
como en el caso de los ansiolíticos, analgésicos, relajantes musculares, 
broncodilatadores o antinflamatorios. 
 
Recursos: son los activos productivos de la empresa y pueden ser tangibles e 
intangibles. Los tangibles se pueden fácilmente identificar y valorar pues se 
refieren a aspectos físicos (maquinaria, equipos, entre otros), mientras que los 
recursos intangibles son más valiosos, pero más difíciles de medir e identificar 
debido a que carecen de sustancia física (los conocimientos, las habilidades de 
los empleados, la reputación, las relaciones entre otros). Los recursos no 
generan ventaja competitiva por sí solos, pues requieren combinarse y trabajar 
en forma conjunta para crear una capacidad organizativa. 
 
Relaciones con clientes: son aquellas que se establecen con los diversos 
clientes que requieren o pueden requerir el producto o servicio que forma parte 
del negocio básico de la empresa. 
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Relaciones con proveedores: son aquellas que se constituyen con los diversos 
abastecedores de los recursos que se requieren para el proceso de negocio 
básico de la empresa. 
 
Relaciones con competidores: son aquellas que se establecen con otros 
competidores o empresas que se encuentran en el sector o afines. 
 
Resultados innovadores: están conformados por las mejoras incorporadas en 
los productos, procesos y métodos de gestión existentes (organización y 
mercadotecnia), en términos de costos, calidad, rendimiento y tiempo. 
 
Ventaja competitiva: es el valor diferencial de una empresa respecto a sus 
competidoras. Por ende, es aquello que la hace única, le permite mantener el 
impacto en el tiempo al ser superior a la competencia y es aplicable a varias 
situaciones de mercado. Es, asimismo, rentable para la empresa y costeable para 
sus clientes, ya sea en forma de precios menores al de la competencia o por la 
diferenciación de sus productos. En suma, es cualquier característica creada por 
la empresa para distinguirse del resto y para ubicarse en una situación superior 
para competir. De acuerdo con el enfoque de la teoría de recursos y capacidades, 
la ventaja competitiva se basa en los aspectos internos de la empresa; es decir, 
en los recursos y capacidades que posee y su potencial para generar y mantener 
una ventaja competitiva, como la capacidad innovadora. 
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CAPITULO 3: METODOLOGÍA 
3.1. Tipo y diseño de investigación 
 
La investigación es de tipo correlacional y se utilizó un diseño no experimental. 
Cabe precisar que la investigación es no experimental cuando no se posee el 
control directo de las variables independientes para ver su efecto en las otras 
variables; es decir, cuando se observa el fenómeno o los hechos para 
posteriormente analizarlo. Las variables independientes ocurren y no se pueden 
manipular, no se tiene el control y no se puede influir sobre ellas porque ya 
sucedieron al igual que sus efectos (Hernández Sampieri, Fernández Collado, & 
Baptista Lucio, 2014).  
 
Asimismo, el tipo de investigación es correlacional porque lo que busca es 
determinar el grado en el cual las variaciones en uno o varios factores están 
asociadas con la variación en otro u otros factores (Tamayo, 2003); permite, 
además, identificar asociaciones entre variables que se determinan 
estadísticamente mediante el coeficiente de correlación. 
 
En el caso de la investigación se tiene una variable independiente: capital 
relacional, y lo que se pretende es determinar de qué manera esta influye en la 
variable dependiente: capacidad innovadora. 
 
 
Figura 26. Relación entre las variables. Fuente. Elaborada por la autora. 
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VI: Variable independiente: capital relacional 
VI1: Alianza 
VI2: Relaciones con los clientes 
VI3: Relaciones con los proveedores 
VI4: Relaciones con los competidores 
VD: Variable dependiente: capacidad innovadora 
: Relación entre las variables 
Figura 27. Representación gráfica del tipo de investigación. Fuente. 
Elaborada por la autora. 
 
3.1.1. Operacionalización de variables 
 
La identificación y la conceptualización de las variables representan aspectos 
críticos en la investigación. Las variables representan conceptos que pueden ser 
observados tanto de manera directa como indirecta y que pueden ser 
contrastados con la realidad, pues cambian y son medibles (Ríos Delgado, & 








Para formular las hipótesis es necesario definir las variables o términos que se 
incluyen en ellas, para que, de esta manera, tanto el investigador como las 
personas que consulten la investigación manejen el mismo lenguaje, pues un 
mismo concepto se puede emplear de varias maneras. La definición, asimismo, 
permite asegurar que las variables pueden ser medidas, observadas y evaluadas, 
y comparar los resultados de la investigación con otras similares, así como 
evaluar más adecuadamente los resultados. Estas deben ser definidas de 
manera conceptual y operacional (Hernández Sampieri, Fernández Collado, & 
Baptista Lucio, 2014). Respecto a la definición conceptual, las variables ya fueron 
definidas en acápites anteriores. 
 
Una vez que las variables de la investigación están definidas conceptualmente, 
resulta necesario contextualizarlas para que puedan ser comprobadas, y ello se 
consigue a través de una definición operacional, que representa el conjunto de 
procedimientos o actividades que el investigador debe realizar para medirlas e 
interpretar los datos obtenidos (Hernández Sampieri, Fernández Collado, & 
Baptista Lucio, 2014).  
 
La operacionalización de variables, consiste en descomponer la variable en 
unidades operacionales o indicadores más concretos y, por tanto, medibles, de 
los que se derivan los ítems o preguntas que permitirán elaborar el cuestionario 
como instrumento de recolección de datos (Ríos Delgado & Vivanco Aquino, 
2018). 
 
La operacionalización de las variables figura en el anexo 2. 
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3.1.2. Modelo de investigación e hipótesis 
 
Figura 28. Modelo de investigación e hipótesis. Fuente. Elaborada por la 
autora. 
 
3.2. Población de estudio 
 
La población de estudio está representada por todos los elementos a partir de los 
cuales ha sido recolectada la información (Ríos Delgado & Vivanco Aquino, 
2018). 
 
La población para la presente investigación está conformada por todos los 
laboratorios farmacéuticos nacionales dedicados a la producción de productos 
farmacéuticos. Como se ha expuesto en el capítulo correspondiente, los 
laboratorios farmacéuticos, son establecimientos encargados de importar 
materias primas para fabricar productos farmacéuticos, sin embargo, también 
pueden fabricar otros productos como cosméticos, biológicos o dispositivos 























Los laboratorios nacionales autorizados y certificados, que se encuentran activos, 
de acuerdo a la información obtenida a través de la Digemid 
(http://www.digemid.minsa.gob.pe/UpLoad/UpLoaded/PDF/Establecimientos/La
boratorios/ListadoLaboratoriosNacionalesAutorizadosCertificados.pdf), 
proporcionó inicialmente una lista completa de cincuenta y cinco (55) laboratorios 
nacionales autorizados y certificados activos que incluyen establecimientos que 
fabrican, productos farmacéuticos, cosméticos, gases medicinales, dispositivos 
médicos, así como los que acondicionan y envasan. Teniendo en consideración 
que el presente estudio está orientado a los laboratorios nacionales que se 
dedican a la fabricación de medicamentos, la cantidad queda reducida a una 
población de treinta (30) laboratorios farmacéuticos dedicados a la fabricación de 
productos farmacéuticos (anexo 4). 
 
La elección de los laboratorios cumple con los siguientes requisitos: 
 
 Son laboratorios nacionales que tienen una realidad diferente a los 
extranjeros. Están dedicado a la producción de medicamentos genéricos. 
 
 Son aquellos dedicados solo a la producción de productos farmacéuticos. 
Ello implica que realizan actividades de producción y comercialización de 
medicamentos, por tanto, están relacionados con la salud.  
 
 Es una industria de alta tecnología relacionada con la salud y donde la 
innovación —tanto tecnológica como no tecnológica— es un factor 
determinante para ofrecer nuevos y mejores medicamentos de calidad que 
deben estar al alcance de todos. 
 
 La innovación debe realizarse en diferentes ámbitos, como en productos, 
procesos, organización y mercadotecnia, debido a que se desenvuelve en 
un mercado muy competitivo. 
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 Para desarrollar sus diversas actividades, deben vincularse con diversos 
agentes e instituciones a lo largo de la cadena de producción y 
distribución. 
 
3.3. Tamaño de la muestra 
 
La muestra es un subconjunto representativo de la población y se determina de 
acuerdo a la amplitud de la misma y si la población es pequeña es preferible no 
desarrollar el muestreo sino el estudio de la población (Ríos Delgado & Vivanco 
Aquino, 2018). 
 
El tamaño del universo permite que el estudio considere a toda la población como 
muestra, es decir, los treinta laboratorios farmacéuticos dedicados a la 
fabricación de productos farmacéuticos, representados por su gerente general o 
el directivo de nivel que esté capacitado para resolver las preguntas del 
cuestionario. 
 
3.4. Técnicas de recolección 
 
Se utilizaron los siguientes instrumentos de recolección de datos:  
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 Análisis documental 
 
Se apoya en la recopilación de información a través de documentos varios, lo 
cual permite fundamentar y complementar la investigación con los aportes de 
otros autores (Muñoz Razo, 2011).  
 
Permitió recolectar datos de fuentes secundarias de estudios previos referidos al 
tema, como tesis, informes, documentos de investigación, revistas científicas, 




Es una técnica estructurada que permite obtener datos a través de una serie de 
preguntas. Esta es una de las técnicas más utilizadas y facilita recopilar 
información, datos y opiniones a través de preguntas específicas hechas al 
universo o muestra de individuos, para posteriormente interpretar dicha 
información (Muñoz Razo, 2011).  
 
Se diseñó el cuestionario, para la recogida de la información, conformado por 58 
preguntas distribuidas en ocho dimensiones, de las cuales cuatro corresponden 
a la variable independiente y cuatro, a la variable dependiente. Fue elaborado 
con escala de Likert con cinco alternativas de valoración: totalmente en 
desacuerdo, en desacuerdo, indiferente, de acuerdo y totalmente de acuerdo 
(anexo 5).  
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Cuadro 10. Distribución de preguntas del cuestionario 
Variable Dimensión Preguntas 
Capital relacional Alianza 9 
Capital relacional Relaciones con los clientes 7 
Capital relacional Relaciones con los 
proveedores 
7 
Capital relacional Relaciones con los 
competidores 
7 
Capacidad innovadora Innovación de producto 7 
Capacidad innovadora Innovación de proceso 7 
Capacidad innovadora Innovación de organización 7 
Capacidad innovadora Innovación de mercadotecnia 7 
Total de preguntas 58 
Fuente. Elaborado por la autora. 
 
El procedimiento relacionado con el cuestionario fue el siguiente: 
 
a. Se sometió a una evaluación por parte de expertos (anexo 6) así 
como a una prueba piloto, lo que permitió incorporar algunas 
sugerencias y ratificar la forma en que estaban planteadas las 
preguntas. Finalmente se procedió a elaborar el cuestionario 
definitivo.  
 
b. Se realizó contacto telefónico para solicitar la entrevista y aplicar el 
cuestionario. Fue aplicado de forma directa y personalmente a los 
directivos de los laboratorios farmacéuticos nacionales. 
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c. Se procedió a tabular la información de la información recabada, la 
cual fue recogida en una matriz de datos para ser procesada por el 
software estadístico SPSS Statistics versión 22. 
 
d. Fue sometido a un análisis de fiabilidad para medir la consistencia 
interna entre las variables, lo que permitió analizar los ítems 
individuales. El coeficiente de fiabilidad utilizado fue el alfa de 
Cronbach. 
 
e. Los resultados fueron sometidos a un análisis de asociación para 
medir la relación entre las variables. Para ello se utilizó el 
coeficiente de correlación de Spearman. De esta manera se 
procedió a validar las hipótesis planteadas. 
 




Las entrevistas permiten recopilar información en forma directa del entrevistado 
a través de una guía de preguntas. Es una técnica muy útil que, en muchos casos, 
posibilita comprobar aspectos de la investigación, así como sugerencias y 
comentarios que pueden ayudar a su desarrollo (Muñoz Razo, 2011). 
 
Las entrevistas fueron realizadas a expertos de la industria farmacéutica, a los 
ejecutivos de las asociaciones de laboratorios, de IMS Health, así como a los 




Representa un examen de los diferentes aspectos de un fenómeno con el 
propósito de estudiar características del comportamiento dentro del ambiente en 
el que aquel se desarrolla (Muñoz Razo, 2011). 
 
Se realizó la observación directa dentro de los mismos laboratorios a través de 
las entrevistas. Ello permitió entender el ambiente en el que se desempeñan y 
extraer conclusiones sobre determinadas situaciones relacionadas con el sector. 
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CAPÍTULO 4: RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
 
4.1. Análisis, interpretación y discusión de resultados 
 
Para la presente investigación se diseñó un instrumento que permitiera medir la 
influencia del capital relacional como variable independiente —con las 
dimensiones (indicadores) de alianzas, relaciones con clientes, con proveedores 
y con competidores— sobre la capacidad innovadora como variable dependiente 
—a través de las dimensiones (indicadores) de innovación de producto, de 
proceso, de mercadotecnia y de organización—. 
 
El instrumento fue diseñado con 58 preguntas distribuidas en ocho dimensiones, 
con escala de Likert, y fue sometido a una prueba piloto con expertos en la 
elaboración de instrumentos y del sector, de lo cual resultaron sugerencias que 
fueron incorporadas en la versión final. Se procedió posteriormente a validar el 
instrumento a través del análisis de fiabilidad para medir la estabilidad o 
consistencia de los resultados obtenidos. 
 
Asimismo, se realizó un análisis de asociación o relacionamiento entre las 
variables, para lo cual se aplicó el coeficiente de correlación correspondiente para 
conocer si las variables están asociadas o relacionadas.  
 
Para el procesamiento de los datos obtenidos y su posterior análisis e 
interpretación, se procedió a utilizar el software estadístico SPSS Statistics en su 
versión 22. 
 
4.1.1. Análisis de fiabilidad 
 
La confiabilidad o fiabilidad permite medir el grado de consistencia entre las 
variables. En ese sentido, la medida de fiabilidad más utilizada es la consistencia 
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interna que se aplica a la consistencia entre las variables de una escala aditiva14. 
Analizar la consistencia interna permite medir si los ítems individuales de la 
escala están midiendo el mismo constructo y si están altamente correlacionados. 
El alfa de Cronbach es la medida más utilizada y mide la consistencia interna de 
la escala entera, a la vez que estima la fiabilidad de un instrumento de medida a 
través del análisis del conjunto de ítems que se espera que midan el mismo 
constructo. Los valores van de 0 a 1; sin embargo, el acuerdo general sobre el 
límite inferior del coeficiente es que debe ser 0.70, pues se considera aceptable, 
y puede bajar a 0.60 solo en investigación de tipo exploratoria. Cuando el valor 
está más cerca al valor de 1, mayor será la consistencia interna de los ítems 
analizados (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 2005). 
 
Al respecto, como criterio general, George y Mallery (2003, p. 231) proponen las 
siguientes recomendaciones para poder evaluar el coeficiente de alfa de 
Cronbach: 
 
 “Coeficiente alfa > 0.9 es excelente 
 
 Coeficiente alfa > 0.8 es bueno 
 
 Coeficiente alfa > 0.7 es aceptable 
 
 Coeficiente alfa > 0.6 es cuestionable 
 
 Coeficiente alfa > 0.5 es pobre 
 
                                            
14
 La escala aditiva permite combinar varios ítems o juicios a modo de afirmaciones, ante los 
cuales se solicita la reacción o respuesta del sujeto ante un concepto. La escala tipo Likert es 
aditiva, de medición ordinal, en la que se requieren las respuestas en términos de grados de 
acuerdo o desacuerdo; se mide, pues, la actitud frente a una determinada afirmación. 
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/4953744.pdf 
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 Coeficiente alfa < 0.5 es inaceptable” (2003, p. 231) 
 
Se utilizó el alfa de Cronbach para medir la fiabilidad, es decir, el grado de 
consistencia interna del instrumento conformado por 58 preguntas distribuidas 
entre las ocho dimensiones definidas, utilizando la escala de Likert, que fue 
aplicado a los directivos de 30 laboratorios farmacéuticos nacionales. La medida 
de fiabilidad fue realizada tanto al instrumento en su conjunto como a sus 
diferentes dimensiones para establecer que ciertamente mide lo que se busca 
medir. 
 
4.1.1.1. Análisis de fiabilidad del instrumento completo. 
 
A continuación, se presenta el cuadro con los resultados correspondientes luego 
de aplicar el alfa de Cronbach al instrumento en su conjunto. 
 
Cuadro 11. Análisis de fiabilidad del instrumento completo 
 
 





Se obtuvo un valor alfa de Cronbach de 0.907, el cual representa un nivel 
excelente de confiabilidad; es decir, el instrumento cuenta con un 90.7% de 
confiabilidad. Sin embargo, a continuación, se presenta el análisis por 
dimensiones, debido a que se eliminaron cinco preguntas relacionadas con 
algunas de las dimensiones. 
 
4.1.1.2. Análisis de fiabilidad de las dimensiones. 
 
A continuación, se presentan los cuadros con los resultados correspondientes 
luego de aplicar el alfa de Cronbach a cada una de las ocho dimensiones del 
instrumento: alianzas (9 ítems), relaciones con clientes (7 ítems), con 
proveedores (7 ítems), con competidores (7 ítems), innovación de producto (7 
ítems), de proceso (7 ítems), de organización (7 ítems) y de mercadotecnia (7 
ítems). 
 
Cuadro 12. Análisis de fiabilidad de la dimensión Alianza 
 
 





El valor alfa de Cronbach obtenido es de 0.804, el cual representa un nivel bueno 
de confiabilidad. No se eliminó ninguna pregunta en esta dimensión; se 
procesaron las nueve preguntas planteadas. 
 
Cuadro 13. Análisis de fiabilidad de la dimensión relaciones con clientes 
 
 
Fuente. Investigación de campo. 
 
Interpretación 
En esta dimensión se plantearon siete preguntas con las cuales el valor de alfa 
de Cronbach obtenido fue de 0.788, que es aceptable; sin embargo, para 
mejorarlo se procedió a realizar el análisis de fiabilidad por pregunta. 
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Cuadro 14. Análisis de fiabilidad de las preguntas de la dimensión 
relaciones con clientes 
 
 
Fuente. Investigación de campo. 
 
Interpretación 
Luego del análisis realizado, se eliminó la pregunta 1: “La empresa cuenta con 
canales o redes de colaboración, para las relaciones con los clientes”, que es la 
que muestra el valor más bajo. La dimensión “relaciones con clientes” quedó 
conformada por seis de las preguntas planteadas, lo que elevó el valor de alfa de 
Cronbach a 0.812, que es bueno. 
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Fuente. Investigación de campo. 
 
Interpretación 
En esta dimensión se plantearon siete preguntas, con lo cual el valor de alfa de 
Cronbach obtenido es de 0.728, que es aceptable; sin embargo, para mejorarlo 
se procedió a realizar el análisis de fiabilidad por pregunta.  
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Cuadro 16. Análisis de fiabilidad de las preguntas de la dimensión 
relaciones con proveedores 
 
 
Fuente. Investigación de campo. 
 
Luego del análisis realizado, se eliminó la pregunta 3: “La empresa cuenta con 
plataformas tecnológicas conjuntas con los proveedores (catálogos electrónicos, 
información electrónica en línea”, que es la que muestra el valor más bajo. La 
dimensión “relaciones con proveedores” quedó conformada por seis de las 
preguntas planteadas, lo que elevó el valor del alfa de Cronbach a 0.751, que es 
mejor.  
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Fuente. Investigación de campo. 
 
Interpretación 
El valor de 0.824 representa un nivel bueno de confiabilidad. No se eliminó 
ninguna pregunta en esta dimensión; se procesaron las siete preguntas 
planteadas. 
 
Cuadro 18. Análisis de fiabilidad de la dimensión Innovación de producto 
 
 





En esta dimensión se plantearon siete preguntas, con lo cual el valor de alfa de 
Cronbach obtenido es de 0.578, que es un valor bajo, por lo que se procedió a 
realizar el análisis de fiabilidad por pregunta para mejorarlo. 
 
Cuadro 19. Análisis de fiabilidad de las preguntas de la dimensión 
Innovación de producto 
 
 




Luego del análisis realizado, se eliminó la pregunta 6: “La calidad de los 
productos de la empresa, es reconocida por el mercado”, que es la que muestra 
un valor negativo. Sin embargo, el valor de alfa de Cronbach obtenido sigue 
siendo un valor bajo, por lo que se continuó con el análisis de fiabilidad. 
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Cuadro 20. Análisis de fiabilidad de las preguntas de la dimensión 
Innovación de producto 
 
 
Fuente. Investigación de campo. 
 
Interpretación 
Luego del análisis realizado, se eliminó la pregunta 2: “La cantidad de productos 
nuevos, en comparación a sus competidores, es mayor”, que es la que muestra 
el valor más bajo. La dimensión “relaciones con proveedores” quedó conformada 
por cinco de las preguntas planteadas, con lo cual se obtuvo un valor de alfa de 
Cronbach de 0.742, que es mejor.  
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Cuadro 21. Análisis de fiabilidad de la dimensión Innovación de proceso 
 
 
Fuente: investigación de campo 
 
Interpretación 
El valor de 0.789 representa un nivel bueno de confiabilidad. No se eliminó 
ninguna pregunta en esta dimensión; se procesaron las siete preguntas 
planteadas. 
 









El valor de 0.819 representa un nivel bueno de confiabilidad. No se eliminó 
ninguna pregunta en esta dimensión; se procesaron las siete preguntas 
planteadas. 
 








En esta dimensión se plantearon siete preguntas, con lo cual el valor de alfa de 
Cronbach obtenido es de 0.583, que es bajo. Por ello, se procedió a realizar el 
análisis de fiabilidad por pregunta para mejorarlo.  
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Cuadro 24. Análisis de fiabilidad de las preguntas de la dimensión 
Innovación de mercadotecnia 
 
 




Luego del análisis realizado, se eliminó la pregunta 3: “La empresa realiza 
continuos cambios en la presentación de los productos (diseño y envase) para 
adaptarlos a las necesidades del mercado”, que es la que muestra un valor 
negativo. La dimensión “innovación de mercadotecnia” quedó conformada por 
seis de las preguntas planteadas, lo que elevó el valor del alfa de Cronbach a 
0.711, que es mejor.  
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Interpretación de las dimensiones 
 
El análisis de fiabilidad se aplicó a cada una de las dimensiones y se obtuvieron 
valores de alfa de Cronbach superiores a 0.8, que es bueno; así como valores 
superiores a 0.70, casi cercanos a 0.80, sin eliminar preguntas, como aquellas 
sobre las dimensiones de alianzas, relaciones con competidores, innovación de 
proceso e innovación de organización. En otros casos se obtuvieron valores de 
alfa de Cronbach superiores a 0.70; sin embargo, para mejorarlos se eliminó 
alguna pregunta, como es el caso de las dimensiones de relaciones con clientes 
y relaciones de proveedores. Finalmente, en las dimensiones de innovación de 
producto e innovación de mercadotecnia resultaron valores de alfa de Cronbach 
inferiores a 0.70, razón por la cual se tuvieron que eliminar preguntas con valores 
que no aportaban al instrumento; con ello se pudo llegar a valores superiores a 
0.70. 
 
De las 58 preguntas del instrumento, se eliminaron cinco que no aportaban a su 
fiabilidad. Finalmente, se logró un valor de alfa de Cronbach de 0.907 del 
instrumento en su conjunto, lo que representa una confiabilidad de 90.7%. 
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Cuadro 25. Resumen de la fiabilidad de las dimensiones 




Alianzas 0.804 9 







Innovación de producto 0.742 5 
Innovación de proceso 0.789 7 




Fuente. Investigación de campo. 
 
Cuadro 26. Fiabilidad del instrumento completo 




Instrumento completo 0.907 53 
Fuente. Investigación de campo.  
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4.1.2. Análisis de asociación 
 
Es importante establecer las relaciones existentes entre las variables y es 
necesario realizar un análisis de asociación o relacionamiento entre ellas. En ese 
sentido, los coeficientes de correlación permiten medir si las variables están 
relacionadas; es decir, determinar el grado en el que las variables tienden a 
cambiar en el mismo tiempo, para describir tanto la fuerza como la dirección de 
la relación. En el caso del trabajo de investigación, es necesario establecer si 
existe relación entre la variable independiente definida como capital relacional y 
la variable dependiente definida como capacidad innovadora. 
 
Existen diversos coeficientes de correlación, pero su selección depende de las 
características de las variables y de identificar si requieren una escala de medida 
métrica o no métrica. Las propiedades métricas o no métricas de las variables 
dependientes o independientes son factores determinantes para la selección de 
la técnica apropiada (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 2005). 
 
Las variables cualitativas son aquellas que toman valores asociados a 
cualidades, y son de escala de medida no métrica de tipo ordinal cuando pueden 
tomar valores diversos ordenados siguiendo una escala establecida; es decir, las 
variables pueden ser ordenadas o clasificadas con escalas que siguen un orden 
en relación con el atributo que poseen (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 2005). 
 
Sobre la base de las definiciones, las variables de la presente investigación son 
cualitativas y ordinales, porque se relacionan con atributos; y son de carácter 
ordinal porque presentan modalidades no numéricas en las que existe un orden. 
Se ha utilizado la escala de Likert, que está establecida con un orden que va de 
menor a mayor para medir o emitir una opinión respecto a las variables de 
estudio. De acuerdo con las características de las variables se utilizará el 
coeficiente de correlación de Spearman para analizar y medir las relaciones entre 
las variables de capital relacional y capacidad innovadora, lo que permitirá validar 
las hipótesis planteadas. 
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4.2. Resultados descriptivos 
 
Se presentan algunos cuadros adicionales que muestran los resultados de la 
estadística descriptiva obtenidos de la encuesta. 
 





















Respecto a las preguntas relacionadas con la dimensión Alianzas, el 20% de los 
encuestados se mostró indiferente, mientras que el 73% manifestaron estar de 
acuerdo y totalmente de acuerdo en que las alianzas que realizan están 
relacionadas con la mejora de la capacidad innovadora de su empresa (P2), 
sobre todo en el caso de alianzas con los proveedores, en un 86% (P4), y los 
clientes, en un 67% (P3). No obstante, solo un 30% de los encuestados 
manifestaron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo en lo que respecta a las 
alianzas con competidores (P5), un 33% manifestó ser indiferente y el 36% 
respondió estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo. Luego, el 92% de 
los encuestados estuvieron de acuerdo y totalmente de acuerdo en que contar 
con alianzas continuas y estructuradas permite el desarrollo de soluciones 
innovadoras (P1), y el 96%, en las mismas categorías, respondió que se debe 
contar con mecanismos de control como confianza, coordinación, comunicación, 
entre otros aspectos (P8). Debido a estas alianzas, el 90% opinó estar de acuerdo 
o totalmente de acuerdo con que la empresa haya incorporado información para 
mejorar su capacidad innovadora (P7) por lo que, asimismo, un 93% (P9) 
coincidió en que la inversión en alianzas ha permitido lograr un impacto sobre el 
desempeño de la empresa en aspectos como aumento en ventas, reducción de 
costos, resolución de conflictos, entre otros. Solamente el 77% de las empresas 
encuestadas respondieron que realizan una planificación para desarrollar 
alianzas que sean confiables y duraderas para mejorar su capacidad innovadora 
(P6) y un 20% que se mostró indiferente frente a este aspecto. 
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X2. Relaciones con clientes 
 












En cuanto a las preguntas vinculadas con la dimensión Relaciones con clientes, 
el 82% de los encuestados manifestaron encontrarse totalmente de acuerdo y de 
acuerdo en contar con sistema de investigación para recoger información de los 
clientes (P2), aunque un 10% opinó estar en desacuerdo. En relación con la 
satisfacción de sus clientes respecto a la calidad de sus productos (P3), el 100% 
se encuentra concentrado en de acuerdo y totalmente de acuerdo, así como el 
93% respondió que procesa las necesidades de sus clientes para satisfacerlos 
(P4). El 90% de las empresas encuestadas manifestaron estar de acuerdo y 
totalmente de acuerdo en que las relaciones con los mismos han permitido 
incorporar información para mejorar su capacidad innovadora (P5). El 93% de los 
encuestados opinaron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo en que evalúan 
las relaciones con sus clientes para fortalecer su lealtad (P6) y, por último, el 90% 
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opinó que las relaciones con los mismos son a largo plazo, aunque un 7% se 
mostró indiferente en ambos aspectos (P7). 
 
X3. Relaciones con proveedores 
 












Respecto a las preguntas relacionadas con la dimensión Relaciones con 
proveedores, el 72% de las empresas encuestadas opinaron estar de acuerdo y 
totalmente de acuerdo en que utilizan redes de colaboración con los proveedores 
para innovar y desarrollar soluciones conjuntas (P1) y el 23% respondieron ser 
indiferente; sin embargo, el 86% (P6 y P7) opinó estar de acuerdo y totalmente 
de acuerdo en que estas relaciones han permitido intercambiar información para 
mejorar su capacidad innovadora en aspectos como costos, calidad y diseño del 
producto o plazos de entrega, así como que las relaciones con sus proveedores 
son estables y de largo plazo, aunque hay un 10% de empresas que se mostró 
indiferente en ambos aspectos. Por otro lado, el 90% de las empresas 
encuestadas responde estar de acuerdo y totalmente de acuerdo en que existe 
capacidad de respuesta por parte de los proveedores frente a las necesidades 
de la empresa en cuanto a costos, calidad y diseño del producto o plazos de 
entrega (P4). Sin embargo, solo el 73% opinó estar de acuerdo y totalmente de 
acuerdo en que los proveedores realizan propuestas innovadoras que impactan 
en el desempeño de la empresa en los mismos aspectos (P5) y un 10% se mostró 
en desacuerdo, así como un 17% se mostró indiferente. Solamente el 56% de los 
encuestados respondió que tiene procesos automatizados e integrados con los 
proveedores que permiten la eficiencia en la cadena de suministros (P2), un 17% 
estuvo en desacuerdo y un 27% fue indiferente. 
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X4. Relaciones con competidores 
 












Respecto a las preguntas de la dimensión relaciones con competidores, el 60% 
de las empresas encuestadas respondieron estar en desacuerdo y totalmente en 
desacuerdo y un 23% indiferente opinó que no utiliza redes de colaboración con 
los competidores para innovar (P1). Asimismo, el 53% opinó no contar con 
acuerdos de colaboración con ellos (P2), aunque, en este punto, un 30% opinó 
estar de acuerdo en que sí existen acuerdos de colaboración con los 
competidores. El 47% de los encuestados opinó estar en desacuerdo y 
totalmente en desacuerdo en que en las relaciones con los competidores se 
establecen mecanismos de control como coordinación, colaboración, 
comunicación o seguimiento (P3), y un 43% se mostró indiferente. En relación a 
si se evalúan las relaciones con los competidores para fortalecerlas y obtener 
beneficios, y si estas relaciones han permitido intercambiar e incorporar 
información para mejorar la capacidad innovadora (P5 y P4), el 40% de las 
empresas respondieron estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo, más 
del 30% de las empresas fue indiferente y más de 20% estuvo de acuerdo y 
totalmente de acuerdo. El 40% de las empresas encuestadas estuvieron de 
acuerdo y totalmente de acuerdo en que cuentan con personal directamente 
asignado para las relaciones con sus competidores (P7), mientras que en un 30% 
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opinó estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo, y un 30% se mostró 
indiferente. No obstante, en cuanto a la pregunta de si la empresa hace 
seguimiento de las acciones de la competencia (P6), un 83% opinó estar de 
acuerdo y totalmente de acuerdo. 
 
4.2.2. Dimensiones de la variable dependiente (Y): Capacidad innovadora 
 
Y1. Innovación de producto 
 











En las preguntas relacionadas con la dimensión Innovación de producto, el 90% 
de los encuestados respondieron de acuerdo y totalmente de acuerdo respecto 
a que la empresa prioriza la inversión en el desarrollo de productos nuevos y/o 
mejorados (P1). En cuanto a que si la cantidad de sus productos mejorados, en 
comparación con los de la competencia, es mayor (P3), el 70% de las empresas 
respondieron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo; sin embargo, un 20% se 
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mostró indiferente. El 80% de las empresas opinaron estar de acuerdo y 
totalmente de acuerdo en que el grado de éxito, tanto de sus productos nuevos 
como los productos mejorados lanzados, en comparación a la competencia, fue 
mayor (P4 y P5), aunque un 17% se mostró indiferente. El 90% (P7) estuvo de 
acuerdo y totalmente de acuerdo en que las innovaciones de productos nuevos 
y productos mejorados lanzados incidieron en los resultados empresariales de 
modo significativo. 
 
Y2. Innovación de proceso 
 













En relación a las preguntas vinculadas con la dimensión innovación de proceso, 
el 90% de los encuestados estuvieron de acuerdo y totalmente de acuerdo en 
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que la empresa tiene por política innovar en proceso de producción o distribución 
logística (P1). Al respecto un 87% respondió estar de acuerdo y totalmente de 
acuerdo en que la empresa utiliza las tecnologías más avanzadas en el mercado 
para el desarrollo de productos (P2), así como un 100% opinó estar de acuerdo 
y totalmente de acuerdo en que la empresa se preocupa por mejorar la calidad 
del producto y, asimismo, en que las innovaciones en proceso efectuadas tanto 
en producción como en distribución fueron importantes para la reducción de 
costos u otras mejoras (P3 y P4). En cuanto a la eficiencia obtenida, como 
resultado de estas innovaciones, en el caso del proceso productivo, el 96% de 
las empresas está de acuerdo y totalmente de acuerdo en que aumentó en el 
proceso productivo (P5), mientras que el 86% en que aumentó en los procesos 
de distribución logística (P6). Asimismo, el 90% de los encuestados respondieron 
estar de acuerdo y totalmente de acuerdo en que las innovaciones en procesos 
incidieron en los resultados empresariales de modo significativo (P7). 
 
Y3. Innovación de organización 
 














Respecto a las preguntas relacionadas con la dimensión Innovación de 
organización, el 90% de los encuestados estuvieron de acuerdo y totalmente de 
acuerdo en que los sistemas y procedimientos de la empresa apoyan la 
innovación y que la empresa invierte en sistemas y procedimientos para acelerar 
el flujo de conocimiento tanto interno como externo (P1 y P2): en ambos casos 
un 10% respondió ser indiferente. En cuanto a los trabajadores y colaboradores, 
un 83% de las empresas opinó estar de acuerdo y totalmente de acuerdo en que 
se preocupa por su capacitación y/o formación (P3), aunque un 17% manifestó 
ser indiferente. Asimismo, el 80% de los encuestados respondieron estar de 
acuerdo y totalmente de acuerdo en promover que los trabajadores tengan 
iniciativa y/o capacidades de innovación e igualmente en que sean creativos en 
el desarrollo de sus funciones (P4 y P5), aunque un poco más del 10% opinó ser 
indiferente frente a este aspecto. Respecto a que la empresa se preocupa por 
fomentar sistemas de comunicación con clientes, proveedores y competidores, el 
70% (P6) de los encuestados respondieron que están de acuerdo, 13% está 
totalmente de acuerdo y un 16% se mostró indiferente. Asimismo, el 87% 
manifestó estar de acuerdo y totalmente de acuerdo en que las innovaciones de 




Y4. Innovación de mercadotecnia 
 












En relación a las preguntas de la dimensión Innovación de mercadotecnia, el 73% 
de los encuestados manifestaron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo en 
que la empresa ha incrementado los canales de ventas (P1); sin embargo, el 20% 
respondió ser indiferente. Por otra parte, respecto al incremento de los canales 
alternativos de distribución (P2), un 63% manifestó estar de acuerdo y totalmente 
de acuerdo y un 30% indiferente; no obstante, en ambos casos un 7% manifestó 
estar en desacuerdo (P1 y P2). Frente a las políticas efectivas de fortalecimiento 
con los prescriptores (médicos) de los productos, un 20% respondió ser 
indiferente (P4); sin embargo, el 80% respondió estar de acuerdo y totalmente de 
acuerdo. Luego, el 100% de los encuestados respondieron entre de acuerdo y 
totalmente de acuerdo en partes iguales respecto a si la empresa realiza acciones 
para promocionar la imagen de sus productos (P5). Por otro lado, el 87% de las 
empresas respondieron que la fijación de los precios de sus productos se ajusta 
a las necesidades del mercado (P6) y un 13% se mostró indiferente frente a este 
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aspecto. Respecto a si las innovaciones de mercadotecnia incidieron en los 
resultados empresariales de modo significativo, el 90% (P7) respondió de 
acuerdo y totalmente de acuerdo, y un 10% se mostró indiferente. 
 
4.3. Prueba de hipótesis 
 
Para proceder a validar la hipótesis general y las hipótesis específicas planteadas 
en la presente investigación se procedió a utilizar el coeficiente de correlación de 
Spearman, conocido también como “coeficiente de correlación por rangos 
ordenados, porque se trata de una medida de correlación utilizada para variables 
de medida de escala ordinal, en la que las unidades de análisis de la muestra 
pueden ser ordenados por rangos” (p. 322), es decir, son jerarquizados. Es un 
coeficiente que es utilizado para relacionar estadísticamente variables que 
utilizan escalas de tipo Likert para su medición (Hernández Sampieri, Fernández 
Collado, & Baptista Lucio, 2014). 
 
El coeficiente de correlación de Spearman es útil cuando los datos son rangos o 
posiciones y cuando se emiten juicios para clasificar individuos o cosas, y se 
recomienda que el tamaño de la muestra sea superior a 10. Se le conoce con el 
nombre de “coeficiente de correlación por rangos ordenados de Spearman” y 
aplica para variables de medida de escala ordinal (Gómez, Cárdenas, Condado 
et al., 2006).  
 
La prueba estadística utilizada Spearman es un coeficiente no paramétrico. Se 
utiliza para variables cuantitativas que no cumplen el supuesto de normalidad o 
variables de tipo cualitativo de medición ordinal. Los valores que se obtienen al 
aplicar el coeficiente de Spearman pueden ir de -1 a +1, donde el signo 
representa la dirección de la relación, mientras que valor del mismo representa 
la fuerza de la relación que existe entre las variables.  
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4.3.1. Hipótesis general 
 
HG: El capital relacional influye positivamente en la capacidad innovadora 
de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016. 
 
H0: Hipótesis nula: El capital relacional no influye en la capacidad innovadora de 
las empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016. (Rho=0). 
 
H1: Hipótesis alternativa: El capital relacional influye positivamente en la 
capacidad innovadora de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 
2012-2016. (Rho≠0). 
 
Cuadro 35. Correlación de Spearman para X → Y 
 





Para un nivel de significancia de (alfa) α=0.05 (5%), el p-valor=0.000<0.05, por 
tanto, se rechaza la H0 y el Rho>0 (0.713), en consecuencia, se acepta la H1. Se 
puede concluir, con un 95% de confianza y con una asociación alta de 71.3%, 
que el capital relacional influye positivamente en la capacidad innovadora de las 
empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016. Por ende, se 
confirma la hipótesis general. 
 
4.3.2. Hipótesis específicas 
 
H1: Las alianzas tienen una relación positiva con la capacidad innovadora 
de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016. 
 
Alianzas (X1) e Innovación de Producto (Y1): 
 
H0: Hipótesis nula: No existe relación entre las alianzas y la innovación de 
producto de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016 
(Rho=0). 
 
H1: Hipótesis alternativa: Existe relación entre las alianzas y la innovación de 




Cuadro 36. Correlación de Spearman para X1 → Y1 
 
Fuente. Investigación de campo. 
 
Para un nivel de significancia de (alfa) α=0.05 (5%), el p-valor=0.019<0.05, por 
tanto, se rechaza la H0 y el Rho>0 (0.424), por lo que se acepta la H1. Se puede 
concluir, con un 95% de confianza y con una asociación de 42.4%, que existe 
una relación positiva entre las alianzas y la innovación de producto de las 
empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016.  
 
Alianzas (X1) e Innovación de proceso (Y2): 
H0: Hipótesis nula: No existe relación entre las alianzas y la innovación de 
proceso de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016 
(Rho=0). 
 
H1: Hipótesis alternativa: Existe relación entre las alianzas y la innovación de 




Cuadro 37. Correlación de Spearman para X1 → Y2 
 
Fuente. Investigación de campo. 
 
Para un nivel de significancia de (alfa) α=0.05 (5%), el p-valor=0.000<0.05, por 
tanto, se rechaza la H0 y el Rho>0 (0.701), por ende, se acepta la H1. Se puede 
concluir, con un 95% de confianza y con una asociación alta de 70.1%, que existe 
una relación positiva entre las alianzas y la innovación de proceso de las 
empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016. 
 
Alianzas (X1) e Innovación de organización (Y3) 
H0: Hipótesis nula: No existe relación entre las alianzas y la innovación de 
organización de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016 
(Rho=0). 
 
H1: Hipótesis alternativa: Existe relación entre las alianzas y la innovación de 




Cuadro 38. Correlación de Spearman para X1 → Y3 
 
Fuente. Investigación de campo. 
 
Para un nivel de significancia de (alfa) α=0.05 (5%), el p-valor=0.021<0.05, por 
tanto, se rechaza la H0 y el Rho>0 (0.419), por ende, se acepta la H1. Se puede 
concluir, con un 95% de confianza y con una asociación alta de 41.9%, que existe 
una relación positiva entre las alianzas y la innovación de organización de las 
empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016. 
 
Alianzas (X1) e Innovación de mercadotecnia (Y4) 
 
H0: Hipótesis nula: No existe relación entre las alianzas y la innovación de 
mercadotecnia de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-
2016 (Rho=0). 
 
H1: Hipótesis alternativa: Existe relación entre las alianzas y la innovación de 




Cuadro 39. Correlación de Spearman para X1 → Y4 
 
Fuente. Investigación de campo. 
 
Para un nivel de significancia de (alfa) α=0.05 (5%), el p-valor=0.029<0.05, por 
tanto, se rechaza la H0 y el Rho>0 (0.399), por ende, se acepta la H1. Se puede 
concluir, con un 95% de confianza y con una asociación alta de 39.9%, que existe 
una relación positiva entre las alianzas y la innovación de mercadotecnia de las 
empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016. 
 
Conclusión de la hipótesis específica H1 
 
Se concluye con 95% de confianza que las alianzas tienen una relación positiva 




Cuadro 40. Resumen del análisis de la dimensión de la variable 
independiente Alianzas con las dimensiones de la variable dependiente. 









Innovación de producto 0.019 0.424 Sí 
Innovación de proceso 0.000 0.701 Sí 
Innovación de Organización 0.021 0.419 Sí 
Innovación de Mercadotecnia 0.029 0.399 Sí 
Fuente. Investigación de campo. 
 
H2: Las relaciones con los clientes tienen una relación positiva con la 
capacidad innovadora de las empresas farmacéuticas peruanas en el 
período 2012-2016. 
 
Relaciones con los Clientes (X2) e Innovación de producto (Y1) 
 
H0: Hipótesis nula: No existe relación entre las relaciones con los clientes y la 
innovación de producto de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 
2012-2016 (Rho=0). 
 
H1: Hipótesis alternativa: Existe relación entre las relaciones con los clientes y la 




Cuadro 41. Correlación de Spearman para X2 → Y1 
 
Fuente. Investigación de campo. 
 
Para un nivel de significancia de (alfa) α=0.05 (5%), el p-valor=0.923>0.05, por 
tanto, no se rechaza la H0 y el Rho>0 (0.019), por ende, se rechaza la H1. Se 
puede concluir que, con un nivel de confianza inadecuado y una asociación muy 
baja de 1.9% cercana a 0, no existe una relación entre las relaciones con los 
clientes y la innovación de producto de las empresas farmacéuticas peruanas en 
el período 2012-2016. 
 
Relaciones con los Clientes (X2) e Innovación de proceso (Y2) 
 
H0: Hipótesis nula: No existe relación entre las relaciones con los clientes y la 
innovación de proceso de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 
2012-2016 (Rho=0). 
 
H1: Hipótesis alternativa: Existe relación entre las relaciones con los clientes y la 




Cuadro 42. Correlación de Spearman para X2 → Y2 
 
Fuente. Investigación de campo. 
 
Para un nivel de significancia de (alfa) α=0.05 (5%), el p-valor=0.158>0.05, por 
tanto, no se rechaza la H0 y el Rho>0 (0.264), por ende, se rechaza la H1. Se 
puede concluir que, con un nivel de confianza inadecuado y una asociación muy 
baja de 26.40%, no existe una relación entre las relaciones con los clientes y la 
innovación de proceso de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 
2012-2016.  
 
Relaciones con los Clientes (X2) e Innovación de Organización (Y3) 
 
H0: Hipótesis nula: No existe relación entre las relaciones con los clientes y la 
innovación de organización de las empresas farmacéuticas peruanas en el 
período 2012-2016 (Rho=0). 
 
H1: Hipótesis alternativa: Existe relación entre las relaciones con los clientes y la 
innovación de organización de las empresas farmacéuticas peruanas en el 
período 2012-2016 (Rho≠0). 
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Cuadro 43. Correlación de Spearman para X2 → Y3 
 
Fuente. Investigación de campo. 
 
Para un nivel de significancia de (alfa) α=0.05 (5%), el p-valor=0.021<0.05, por 
tanto, se rechaza la H0, y el Rho>0 (0.419), por ende, se acepta la H1. Se puede 
concluir, con un 95% de confianza y una asociación de 41.90%, que existe una 
relación positiva entre las relaciones con los clientes y la innovación de 
organización de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016. 
 
Relaciones con los Clientes (X2) e Innovación de mercadotecnia (Y4) 
 
H0: Hipótesis nula: No existe relación entre las relaciones con los clientes y la 
innovación de mercadotecnia de las empresas farmacéuticas peruanas en el 
período 2012-2016 (Rho=0). 
 
H1: Hipótesis alternativa: Existe relación entre las relaciones con los clientes y la 
innovación de mercadotecnia de las empresas farmacéuticas peruanas en el 
período 2012-2016 (Rho≠0). 
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Cuadro 44. Correlación de Spearman para X2 → Y4 
 
Fuente. Investigación de campo. 
 
Para un nivel de significancia de (alfa) α=0.05 (5%), el p-valor=0.014<0.05, por 
tanto, se rechaza la H0 y el Rho>0 (0.446), por ende, se acepta la H1. Se puede 
concluir, con un 95% de confianza y una asociación de 44.60%, que existe una 
relación positiva entre las relaciones con los clientes y la innovación de 
mercadotecnia de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-
2016. 
 
Conclusión de la hipótesis específica H2 
 
Se concluye, con un 95% de confianza, que las relaciones con los clientes tienen 
una relación positiva con la capacidad innovadora de las empresas farmacéuticas 
peruanas en el período 2012-2016. 
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Cuadro 45. Resumen del análisis de la dimensión de la variable 
independiente Relaciones con los clientes con las dimensiones de la 
variable dependiente 









Innovación de producto 0.923 0.019 No 
Innovación de proceso 0.158 0.264 No 
Innovación de Organización 0.021 0.419 Sí 
Innovación de Mercadotecnia 0.014 0.446 Sí 
Fuente. Investigación de campo. 
 
H3: Las relaciones con los proveedores tienen una relación positiva con la 
capacidad innovadora de las empresas farmacéuticas peruanas en el 
período 2012-2016. 
 
Relaciones con los Proveedores (X3) e Innovación de producto (Y1) 
 
H0: Hipótesis nula: No existe relación entre las relaciones con los proveedores y 
la innovación de producto de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 
2012-2016 (Rho=0). 
 
H1: Hipótesis alternativa: Existe relación entre las relaciones con los proveedores 
y la innovación de producto de las empresas farmacéuticas peruanas en el 
período 2012-2016 (Rho≠0). 
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Cuadro 46. Correlación de Spearman para X3 → Y1 
 
Fuente. Investigación de campo. 
 
Para un nivel de significancia de (alfa) α=0.05 (5%), el p-valor=0.109>0.05, por 
tanto, no se rechaza la H0 y el Rho>0 (0.298), por ende, se rechaza la H1. Se 
puede concluir, con un nivel de confianza inadecuado y una asociación muy baja 
de 29.80%, que no existe una relación entre las relaciones con los proveedores 
y la innovación de producto de las empresas farmacéuticas peruanas en el 
período 2012-2016.  
 
Relaciones con los Proveedores (X3) e Innovación de proceso (Y2) 
 
H0: Hipótesis nula: No existe relación entre las relaciones con los proveedores y 
la innovación de proceso de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 
2012-2016 (Rho=0). 
 
H1: Hipótesis alternativa: Existe relación entre las relaciones con los proveedores 
y la innovación de proceso de las empresas farmacéuticas peruanas en el 
período 2012-2016 (Rho≠0).  
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Cuadro 47. Correlación de Spearman para X3 → Y2 
 
Fuente. Investigación de campo. 
 
Para un nivel de significancia de (alfa) α=0.05 (5%), el p-valor=0.000<0.05, por 
tanto, se rechaza la H0 y el Rho>0 (0.602), por ende, se acepta la H1. Se puede 
concluir, con un 95% de confianza y una asociación alta de 60.20%, que existe 
una relación positiva entre las relaciones con los proveedores y la innovación de 
proceso de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016. 
 
Relaciones con los Proveedores (X3) e Innovación de organización (Y3) 
 
H0: Hipótesis nula: No existe relación entre las relaciones con los proveedores y 
la innovación de organización de las empresas farmacéuticas peruanas en el 
período 2012-2016 (Rho=0). 
 
H1: Hipótesis alternativa: Existe relación entre las relaciones con los proveedores 
y la innovación de organización de las empresas farmacéuticas peruanas en el 
período 2012-2016 (Rho≠0). 
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Cuadro 48. Correlación de Spearman para X3 → Y3 
 
Fuente. Investigación de campo. 
 
Para un nivel de significancia de (alfa) α=0.05 (5%), el p-valor=0.000<0.05, por 
tanto, se rechaza la H0 y el Rho>0 (0.641), por ende, se acepta la H1. Se puede 
concluir, con un 95% de confianza y una asociación alta de 64.10%, que existe 
una relación positiva entre las relaciones con los proveedores y la innovación de 
organización de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016. 
 
Relaciones con los Proveedores (X3) e Innovación de mercadotecnia (Y4) 
 
H0: Hipótesis nula: No existe relación entre las relaciones con los proveedores y 
la innovación de mercadotecnia de las empresas farmacéuticas peruanas en el 
período 2012-2016 (Rho=0). 
 
H1: Hipótesis alternativa: Existe relación entre las relaciones con los proveedores 
y la innovación de mercadotecnia de las empresas farmacéuticas peruanas en el 
período 2012-2016 (Rho≠0). 
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Cuadro 49. Correlación de Spearman para X3 → Y4 
 
Fuente. Investigación de campo. 
 
Para un nivel de significancia de (alfa) α=0.05 (5%), el p-valor=0.000<0.05, por 
tanto, se rechaza la H0 y el Rho>0 (0.652), por ende, se acepta la H1. Se puede 
concluir, con un 95% de confianza y una asociación alta de 65.20%, que existe 
una relación positiva entre las relaciones con los proveedores y la innovación de 
mercadotecnia de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-
2016.  
 
Conclusión de la hipótesis específica H3 
 
Se concluye, con un 95% de confianza, que las relaciones con los proveedores 
tienen una relación positiva con la capacidad innovadora de las empresas 
farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016. 
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Cuadro 50. Resumen del análisis de la dimensión de la variable 
independiente Relaciones con los proveedores con las dimensiones de la 
variable dependiente 









Innovación de producto 0.109 0.298 No 
Innovación de proceso 0.000 0.602 Sí 
Innovación de organización 0.000 0.641 Sí 
Innovación de mercadotecnia 0.000 0.652 Sí 
Fuente. Investigación de campo. 
 
H4: Las relaciones con los competidores tienen una relación positiva con 
la capacidad innovadora de las empresas farmacéuticas peruanas en el 
período 2012-2016. 
 
Relaciones con los Competidores (X4) e Innovación de producto (Y1) 
 
H0: Hipótesis nula: No existe relación entre las relaciones con los competidores y 
la innovación de producto de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 
2012-2016 (Rho=0). 
 
H1: Hipótesis alternativa: Existe relación entre las relaciones con los 
competidores y la innovación de producto de las empresas farmacéuticas 
peruanas en el período 2012-2016 (Rho≠0). 
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Cuadro 51. Correlación de Spearman para X4 → Y1 
 
Fuente. Investigación de campo. 
 
Para un nivel de significancia de (alfa) α=0.05 (5%), el p-valor=0.639>0.05, por 
tanto, no se rechaza la H0 y el Rho>0 (0.089), por ende, se rechaza la H1. Se 
puede concluir que, con un nivel de confianza inadecuado y una asociación muy 
baja de 8.9%, no existe una relación entre las relaciones con los competidores y 
la innovación de producto de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 
2012-2016. 
 
Relaciones con los Competidores (X4) e Innovación de proceso (Y2) 
 
H0: Hipótesis nula: No existe relación entre las relaciones con los competidores y 
la innovación de proceso de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 
2012-2016 (Rho=0). 
 
H1: Hipótesis alternativa: Existe relación entre las relaciones con los 
competidores y la innovación de proceso de las empresas farmacéuticas 
peruanas en el período 2012-2016 (Rho≠0). 
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Cuadro 52. Correlación de Spearman para X4 → Y2 
 
Fuente. Investigación de campo. 
 
Para un nivel de significancia de (alfa) α=0.05 (5%), el p-valor=0.327>0.05, por 
tanto, no se rechaza la H0 y el Rho>0 (0.185), por ende, se rechaza la H1. Se 
puede concluir, con un nivel de confianza inadecuado y una asociación muy baja 
de 18.50%, que no existe una relación entre las relaciones con los competidores 
y la innovación de proceso de las empresas farmacéuticas peruanas en el 
período 2012-2016.  
 
Relaciones con los Competidores (X4) e Innovación de organización (Y3) 
H0: Hipótesis nula: No existe relación entre las relaciones con los competidores y 
la innovación de organización de las empresas farmacéuticas peruanas en el 
período 2012-2016 (Rho=0). 
 
H1: Hipótesis alternativa: Existe relación entre las relaciones con los 
competidores y la innovación de organización de las empresas farmacéuticas 
peruanas en el período 2012-2016 (Rho≠0). 
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Cuadro 53. Correlación de Spearman para X4 → Y3 
 
Fuente. Investigación de campo. 
 
Para un nivel de significancia de (alfa) α=0.05 (5%), el p-valor=0.837>0.05, por 
tanto, no se rechaza la H0 y el Rho>0 (-0.039), por ende, se rechaza la H1. Se 
puede concluir, con un nivel de confianza inadecuado y una asociación negativa 
de -3.9%, que no existe una relación entre las relaciones con los competidores y 
la innovación de organización de las empresas farmacéuticas peruanas en el 
período 2012-2016.  
 
Relaciones con los Competidores (X4) e Innovación de mercadotecnia (Y4) 
H0: Hipótesis nula: No existe relación entre las relaciones con los competidores y 
la innovación de mercadotecnia de las empresas farmacéuticas peruanas en el 
período 2012-2016 (Rho=0). 
 
H1: Hipótesis alternativa: Existe relación entre las relaciones con los 
competidores y la innovación de mercadotecnia de las empresas farmacéuticas 
peruanas en el período 2012-2016 (Rho≠0). 
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Cuadro 54. Correlación de Spearman para X4 → Y4 
 
Fuente. Investigación de campo. 
 
Para un nivel de significancia de (alfa) α=0.05 (5%), el p-valor=0.873>0.05, por 
tanto, no se rechaza la H0 y el Rho>0 (0.030), por ende, se rechaza la H1. Se 
puede concluir, con nivel de confianza inadecuado y una asociación muy baja de 
3.0% cercana a 0, que no existe una relación entre las relaciones con los 
competidores y la innovación de mercadotecnia de las empresas farmacéuticas 
peruanas en el período 2012-2016. 
 
Conclusión de la hipótesis específica H4 
 
Se concluye, con un 95% de confianza, que las relaciones con los competidores 
no tienen una relación positiva con la capacidad innovadora de las empresas 
farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016. 
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Cuadro 55. Resumen del análisis de la dimensión de la variable 
independiente Relaciones con los competidores con las dimensiones de la 
varaible dependiente 









Innovación de producto 0.639 0.089 No 
Innovación de proceso 0.327 0.185 No 
Innovación de organización 0.837 -0.039 No 
Innovación de mercadotecnia 0.873 0.030 No 
Fuente. Investigación de campo. 
 
4.4. Presentación de resultados 
 
El instrumento utilizado para realizar el análisis del estudio fue diseñado con 58 
preguntas distribuidas en ocho dimensiones correspondientes a las dos variables 
que permiten definir la hipótesis general (HG): el capital relacional influye 
positivamente en la capacidad innovadora de las empresas farmacéuticas 
peruanas en el período 2012-2016. 
 
La variable capital relacional consta de cuatro dimensiones: alianzas, relaciones 
con los clientes, con los proveedores y con los competidores; mientras que la 
variable capacidad innovadora consta de las siguientes cuatro dimensiones: 
innovación de producto, de proceso, de organización e de mercadotecnia. Estas 
dimensiones permiten establecer las cuatro hipótesis específicas: 
 
 H1: Las alianzas tienen una relación positiva con la capacidad innovadora de 
las empresas farmacéuticas peruanas en el período 2012-2016. 
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 H2: Las relaciones con los clientes tienen una relación positiva con la 
capacidad innovadora de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 
2012-2016. 
 
 H3: Las relaciones con los proveedores tienen una relación positiva con la 
capacidad innovadora de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 
2012-2016. 
 
 H4: Las relaciones con los competidores tienen una relación positiva con la 
capacidad innovadora de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 
2012-2016. 
 
En el análisis de confiabilidad de alfa de Cronbach se obtuvieron muy buenos 
resultados: en el instrumento total se obtuvo un valor de 0.907 con 53 ítemes o 
preguntas, debido a que se anularon cinco preguntas que no aportaban al 
instrumento. Cada una de las dimensiones contribuyó a la confiabilidad del 
instrumento a través de sus valores individuales: las alianzas, con 0.804; las 
relaciones con los clientes, con 0.812; las relaciones con los proveedores, con 
0.751, las relaciones con los competidores, con 0.824: la innovación de producto, 
con 0.742; la de proceso, con 0.789; la de organización, con 0.819; y, finalmente, 
la de mercadotecnia, con 0.711. Estos resultados sugieren que existe una buena 
consistencia interna y, por tanto, que los distintos ítemes medidos con la escala 
de Likert están midiendo el mismo constructo y que se encuentran 
correlacionados. 
 
Los valores del coeficiente de alfa de Cronbach van de 0 a 1; sin embargo, de 
acuerdo con George y Mallery (2003), cuando el coeficiente resulta un valor 
mayor a 0.9 es excelente, que es el caso del valor del instrumento total, y cuando 
es mayor a 0.80 es bueno y a 0.70 es aceptable, que sería el caso del valor de 
las diferentes dimensiones. 
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Para la prueba de hipótesis se utilizó el coeficiente de Spearman, lo que permitió 
obtener los siguientes resultados: 
 
1. La hipótesis general (HG) quedó demostrada con un nivel de confianza de 
95% y con una asociación entre las variables de 71.30%, es decir que el 
capital relacional influye positivamente en la capacidad innovadora. El 
estudio confirma las teorías que destacan la relevancia del capital 
relacional para la capacidad innovadora, entre ellas las de Martín, Alama, 
López y Navas (2009); Parra-Requena, Ruiz-Ortega, García-Villaverde y 
Rodrigo-Alarcón (2015); Darroch y McNaughton (2002); Malpica Romero 
(2016); Subramaniam y Youndt (2005); Zahra y George (2002); Lenart-
Gansiniec (2016); Cohen y Levinthal (1990); entre otros. 
 
2. La hipótesis específica 1 (H1) quedó demostrada debido a que las 
alianzas, dimensión del capital relacional, con un nivel de confianza de 
95%, presentan asociación con las diferentes dimensiones de la 
capacidad innovadora: de 42.4% con la de producto, de 70.1% con la de 
proceso, de 41.90% con la innovación de organización y de 39.90% con 
la innovación de mercadotecnia. Por tanto, se puede decir que las alianzas 
tienen una relación positiva con la capacidad innovadora. El estudio 
confirma las teorías que destacan la importancia de las alianzas como 
dimensión del capital relacional para la capacidad innovadora, entre ellas: 
Welbourne y Pardo-del-Val (2009); Dyer y Singh (1998); Helfat et al. 
(2007); Kale, Singh y Perlmutter (2000); Kale y Singh (2007); Thuy y 
Quang (2005); Kale y Singh (2009); y Joia y Malheiros (2009). 
 
3. La hipótesis específica 2 (H2) quedó demostrada debido a que las 
relaciones con los clientes, dimensión del capital relacional, con un nivel 
de confianza de 95%, presentan una asociación con dos de las 
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dimensiones de la capacidad innovadora: de 41.9% con la innovación de 
organización y de 44.60% con la innovación de mercadotecnia, aunque no 
lo consigue con las dimensiones de innovación de producto ni innovación 
de proceso debido a que en ambos casos el nivel de confianza es 
inadecuado y los valores de asociación son muy bajos. Se puede decir, 
sin embargo, que las relaciones con los clientes tienen una relación 
positiva con la capacidad innovadora. El estudio confirma las teorías que 
destacan la importancia de las relaciones con los clientes como dimensión 
del capital relacional para la capacidad innovadora, entre ellas: Chen, Zhu, 
y Yuan (2004); Cegarra Navarro, Sabater Sánchez y Ruiz Mercader 
(2003); Cohen y Levinthal (1990); Flöstrand (2006); Cabrita y Bontis 
(2008); Mubarik, Chandran y Devadason (2016); y López Cano, Briones, 
y Cegarra (2015). 
 
4. La hipótesis específica 3 (H3) quedó demostrada debido a que las 
relaciones con los proveedores, dimensión del capital relacional, con un 
nivel de confianza de 95%, presentan una asociación con tres de las 
dimensiones de la capacidad innovadora: de 60.2% con la innovación de 
proceso, de 64.1% con la innovación de la organización y de 65.2% con la 
innovación de mercadotecnia, aunque no lo consigue con la innovación de 
producto debido a que en este caso el nivel de confianza es inadecuado y 
el valor de asociación es muy bajo. Se puede decir, sin embargo, que las 
relaciones con los proveedores tienen una relación positiva con la 
capacidad innovadora. El estudio confirma las teorías que destacan la 
importancia de las relaciones con los proveedores como dimensión del 
capital relacional para la capacidad innovadora, entre ellas: Chang y 
Gotcher (2007); Cousins, Handfield, Lawson y Petersen (2006); Yang 
(2009); Petersen, Handfield, Lawson y Cousins (2008); Azadegan, Dooley, 
Carter y Carter (2008). 
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5. La hipótesis específica 4 (H4) no quedó demostrada debido a que las 
relaciones con los competidores no presentan una asociación con las 
diferentes dimensiones de la capacidad innovadora, ya que en todos los 
casos el nivel de confianza es inadecuado y los valores de asociación son 
muy bajos. Se puede decir que las relaciones con los competidores no 
tienen una relación positiva con la capacidad innovadora. El estudio no 
confirma las teorías que destacan la importancia de las relaciones con los 
competidores como dimensión del capital relacional para la capacidad 
innovadora, entre ellas: Ahuja (2000); Chesbrough, Vanhaverbeke y West 
(2006); Bengtsson y Kock (2000); Gnyawali y Park (2011); Viedman Marti 
(2001); Xu, Wu y Cavusgil (2013); Lado, Boyd y Hanlon (1997); Luo, 
Rindfleisch y Tse (2007). 
 
De los estadísticos descriptivos se obtuvieron resultados que nos pueden llevar 
a los siguientes resultados que permiten completar los hallazgos descritos: 
 
 Respecto a las alianzas que tienen una relación positiva con la capacidad 
innovadora: 
 
1. Gran parte de los encuestados confirma que las alianzas que realizan 
están más relacionadas con mejorar la capacidad innovadora (P2), entre 
las cuales destacan las que mantienen con los proveedores (P4), seguidas 
de las que mantienen con los clientes (P3) y, en último lugar las que tienen 
con los competidores (P5). 
 
2. La mayoría de empresas están de acuerdo en que es muy importante 
mantener alianzas continuas y estructuradas para el desarrollo de 
soluciones innovadoras (P1), así como el de contar con mecanismos de 
control como la confianza, cooperación, compromiso, coordinación, 
comunicación y seguimiento (P8). 
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3. Hay opiniones compartidas por la mayoría de los encuestados: en primer 
lugar, que las alianzas les han permitido intercambiar información para 
mejorar su capacidad innovadora (P7) y, en segundo lugar, que la 
inversión en el desarrollo de las mismas ha permitido lograr un impacto en 
el desempeño de la empresa en aspectos como aumento en ventas, 
reducción de costos, reducción de lanzamientos de producto, resolución 
de conflictos o problemas, eficiencia en los procesos, entre otros (P9). 
 
4. Si bien más del 50% considera que la planificación es importante para 
desarrollar alianzas confiables y duraderas para mejorar la capacidad 
innovadora, poco menos de la cuarta parte se muestra indiferente (P6). 
 
 En cuanto a las relaciones con los clientes que tienen una relación positiva 
con la capacidad innovadora: 
 
1. La mayoría de las empresas encuestadas afirman que cuentan con 
sistemas de investigación para recoger la opinión de sus clientes (P2). 
 
2. Todas las empresas encuestadas coinciden en que sus clientes se sienten 
satisfechos con la calidad de sus productos (P3), así como que procesan 
sus necesidades para satisfacerlos (P4) y que las relaciones con ellos les 
han permitido intercambiar e incorporar información para mejorar su 
capacidad innovadora (P5). 
 
3. Se comprueba que la mayoría de las empresas se preocupa por evaluar 
las relaciones con sus clientes para fortalecer su lealtad (P6) y lograr que 
sean de largo plazo (P7). 
 
 En lo que concierne a las relaciones con los proveedores que tienen una 
relación positiva con la capacidad innovadora: 
 
322 
1. La mayoría de las empresas encuestadas refiere que las relaciones con 
sus proveedores son importantes, por ello las relaciones han permitido 
intercambiar e incorporar información para mejorar la capacidad 
innovadora en aspectos como costo, calidad, diseños del producto o 
plazos de entrega (P6) y, por ello, sus relaciones son estables y de largo 
plazo (P7). Sin embargo, en menor proporción, las empresas refieren que 
utilizan redes de colaboración con ellos para innovar y desarrollar 
soluciones en forma conjunta (P1). 
 
2. La gran parte de empresas coincide en estar de acuerdo en que los 
proveedores tienen una capacidad de respuesta frente a sus necesidades 
de costo, calidad, diseños del producto o plazos de entrega (P4). 
Asimismo, y en menor proporción, indican que los proveedores hagan 
propuestas innovadoras que impacten en el desempeño de la empresa en 
los mismos aspectos (P5). 
 
3. En relación a que la empresa cuente con procesos automatizados e 
integrados que mejoren la eficiencia de la cadena de suministros los 
resultados muestran que solo la mitad de las empresas encuestadas 
cuenta con ello (P2). 
 
 Respecto a las relaciones con los competidores que no tienen una relación 
positiva con la capacidad innovadora: 
 
1. Más de la mitad de las empresas encuestadas no utiliza redes de 
colaboración con los competidores para innovar (P1) y no cuentan con 
acuerdos de colaboración con ellos (P2). 
 
2. Cerca de la mitad de las empresas no utilizan mecanismos de control 
como coordinación, colaboración, comunicación o seguimiento con sus 
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competidores e, igualmente, se muestran indiferentes en la misma 
proporción (P3). 
 
3.  Cerca de la mitad de las empresas no evalúan las relaciones con sus 
competidores para fortalecerlas y obtener beneficios (P5) y no han logrado 
intercambiar o incorporar información para mejorar su capacidad 
innovadora (P4). Al respecto, una parte de las empresas se muestra 
indiferente y otra, en menor proporción, sí ha realizado dichas actividades. 
 
4. La mayoría de las empresas encuestadas, están de acuerdo en que es 
necesario hacer seguimiento de las acciones tomadas por sus 
competidores (P6), mientras que menos de la mitad cuenta con personal 
directamente asignado para evaluar las relaciones con los competidores 
(P7). 
 
 Respecto a las dimensiones de la capacidad innovadora: 
 
1. En cuanto a la innovación de producto, la mayoría de las empresas 
encuestadas prioriza la inversión en el desarrollo de productos nuevos y/o 
mejorados (P1) y manifiestan que las innovaciones de los mismos, 
lanzados al mercado, han incidido en los resultados empresariales de 
modo significativo (P7). Más de la mitad de las empresas manifiesta que 
la cantidad de productos mejorados (P3), y el grado de éxito de los 
productos nuevos (P4) o mejorados (P5) lanzados, ha sido mayor respecto 
a sus competidores. 
 
2. En relación a la innovación en proceso, la mayoría de las empresas 
encuestadas manifestó que tiene por política innovar en procesos de 
producción o distribución logística (P1), usar tecnologías avanzadas (P2) 
y que las innovaciones en procesos incidieron en los resultados 
empresariales de modo significativo (P7). Todas las empresas 
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encuestadas respondieron que se preocupan por mejorar la calidad del 
producto (P3) y que las innovaciones en proceso, de producción o 
distribución fueron importantes para la reducción de costos u otras 
mejoras (P4). Respecto al aumento en la eficiencia en el proceso 
productivo, la mayoría indica que se logró (P5) y lo mismo ocurre en el 
caso de la eficiencia o rapidez en los procesos de distribución logística 
(P6). 
 
3. Respecto a la innovación de organización, la mayoría de las empresas 
manifestaron que los sistemas y procedimientos con los que cuentan, 
apoyan la innovación (P1) y que tienen por política invertir en ellos para 
acelerar el flujo de conocimiento, tanto interno como externo (P2). 
Asimismo, gran parte de las empresas encuestadas respondieron que se 
preocupan por mejorar la capacitación y formación de sus trabajadores 
(P3), promover que sus trabajadores tengan iniciativa y capacidades de 
innovación (P4) y que sean creativos en el desarrollo de sus funciones 
(P5). La mayoría de las empresas coinciden en que se preocupan por 
fomentar los sistemas de comunicación con clientes, proveedores y 
competidores (P6) y en que las innovaciones de organización realizadas 
incidieron en los resultados empresariales de modo significativo (P7). En 
la mayoría de las situaciones planteadas, la décima parte de las empresas 
se mostró indiferente. 
 
4. Respecto a la innovación en mercadotecnia, se confirmó que todas las 
empresas que se encuestaron realizan acciones para promocionar la 
imagen de sus productos (P5). Al respecto, más de la mitad ha 
incrementado sus canales de venta (P1) y los canales alternativos de 
distribución (P2). De las empresas encuestadas, una gran parte tiene 
políticas efectivas para fortalecer las relaciones con los prescriptores o 
médicos que recetan sus productos (P4) y se preocupa porque la fijación 
de precios de los mismos se ajuste a las necesidades del mercado en lo 
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posible (P6). Finalmente, la mayoría estuvo de acuerdo en que las 
innovaciones de mercadotecnia incidieron en los resultados empresariales 




Para la presente investigación, que trata sobre la influencia del capital relacional 
en la capacidad innovadora de las empresas farmacéuticas peruanas 2012-2016, 
se diseñó un instrumento con 58 preguntas distribuidas en ocho dimensiones. 
Dicho instrumento fue sometido a un análisis de fiabilidad para validar la 
consistencia de sus resultados, para lo cual se utilizó el coeficiente de fiabilidad 
alfa de Cronbach, que es la medida más utilizada y que mide la consistencia 
interna de todos los ítemes del instrumento que miden el mismo constructo. A 
través del análisis, se eliminaron cinco preguntas, por lo que quedaron 53, y el 
instrumento en su conjunto mostró un valor de alfa de Cronbach de 0.907, lo que 
representa un valor excelente y, por tanto, asegura la validez del instrumento. 
 
Asimismo, para conocer si las variables de estudio se encuentran relacionadas, 
se realizó un análisis de asociación, para lo cual se utilizó el coeficiente de 
correlación Spearman, apropiado para variables cualitativas ordinales, el cual 
validó las hipótesis planteadas, como se verá a continuación en las conclusiones. 
 
Los análisis realizados en la presente investigación permiten llegar a las 
siguientes conclusiones: 
 
1. El capital relacional resulta estratégico porque se construye a través de las 
relaciones de la empresa con el exterior (alianzas, clientes, proveedores, 
competidores) y permite incorporar conocimiento que proviene de esas 
relaciones, el cual, al combinarse con el conocimiento interno, genera un 
conocimiento superior que facilita el desarrollo y la mejora de la capacidad 
innovadora de la empresa y permite obtener mejores resultados. 
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Se comprueba la hipótesis general, por lo que se puede decir, con un nivel de 
confianza de 95%, que el capital relacional influye positivamente en la 
capacidad innovadora de las empresas farmacéuticas peruanas en el período 
2012-2016, debido que se obtuvo un coeficiente de correlación de Spearman 
de 0.713, es decir, una asociación de 71.30%. 
 
En la medida en que se verifican las dimensiones del capital relacional, esto 
es, alianzas, relaciones con los clientes, con los proveedores y con 
competidores, y su relación con las dimensiones de la capacidad innovadora, 
es decir, innovación de producto, de proceso, de organización y de 
mercadotecnia; se verifica la influencia del capital relacional en la capacidad 
innovadora. 
 
2. Las alianzas representan pactos de cooperación entre organizaciones con un 
determinado nivel de rigor en forma continua y estructurada. 
 
La mayoría de las empresas confirman que las alianzas, sobre todo con los 
proveedores y clientes, han proporcionado información que ha permitido la 
mejora de la capacidad innovadora. Asimismo, indican que estas deben ser 
continuas y estructuradas para el desarrollo de soluciones innovadoras, pero 
requieren contar con mecanismos de control como la confianza, la 
cooperación entre otros. El desarrollo de las mismas ha permitido lograr un 
impacto en el desempeño de las empresas, como resolución de problemas, 
reducción de costos, eficiencia en procesos, aumento en ventas, entre otros. 
 
Se comprueba la hipótesis específica 1, por lo que se puede decir, con un 
nivel de confianza de 95%, que las alianzas tienen una relación positiva con 
la capacidad innovadora de las empresas farmacéuticas en el período 2012-
2016, en la medida en que presentan una asociación con las cuatro 
dimensiones de la capacidad innovadora. Se obtuvo un coeficiente de 
correlación de Spearman de 0.424 con la innovación de producto, de 0.701 
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con la innovación de proceso, de 0.419 con la innovación de organización y 
de 0.399 con la innovación de mercadotecnia, es decir, una asociación de 
42.4%, 70.1%, 41.9% y 39.9%, respectivamente. 
 
3. Las relaciones con los clientes son aquellas que se establecen con los 
diversos clientes que requieren o pueden requerir el producto o servicio que 
forma parte del negocio básico de la empresa. 
 
La mayoría de las empresas confirman que cuentan con un sistema de 
investigación para recoger la opinión de sus clientes y que las relaciones con 
los mismos han permitido intercambiar información para mejorar su capacidad 
innovadora. Estas relaciones permiten lograr que sus clientes se sientan 
satisfechos con la calidad de sus productos, pues consideran sus 
necesidades. Asimismo, se preocupan por evaluar las relaciones que 
mantienen con sus clientes y que estas sean de largo plazo para fortalecer su 
lealtad. No obstante, las relaciones con sus clientes no influyen en la 
innovación de producto ni en la innovación del proceso.  
 
Se comprueba la hipótesis específica 2, por lo que se puede decir, con un 
nivel de confianza de 95%, que las relaciones con los clientes tienen una 
relación positiva con la capacidad innovadora de las empresas farmacéuticas 
en el período 2012-2016, en la medida en que presentan una asociación con 
dos dimensiones de la capacidad innovadora. Se obtuvo un coeficiente de 
correlación de Spearman de 0.419 con la innovación de organización y de 
0.446 con la innovación de mercadotecnia, es decir, una asociación de 41.9% 
y 44.6%, respectivamente.  
 
4. Las relaciones con los proveedores son aquellas que se constituyen con los 
diversos abastecedores de los recursos que se requieren para el proceso de 
negocio básico de la empresa. 
 
329 
La mayoría de las empresas confirman que las relaciones con proveedores 
son muy importantes y las mismas han permitido intercambiar información 
para mejorar su capacidad innovadora en aspectos como costo, calidad, 
diseños del producto o plazos de entrega. Son relaciones estables y de largo 
plazo y los proveedores tienen una capacidad de respuesta frente a sus 
necesidades de costo, calidad, diseños del producto o plazos de entrega. Sin 
embargo, las relaciones con sus proveedores no influyen en la innovación del 
producto. 
 
Se comprueba la hipótesis específica 3, por lo que se puede decir con un nivel 
de confianza de 95%, que las relaciones con los proveedores tienen una 
relación positiva con la capacidad innovadora de las empresas farmacéuticas 
en el período 2012-2016, en la medida en que presentan una asociación con 
tres dimensiones de la capacidad innovadora. Se obtuvo un coeficiente de 
correlación de Spearman de 0.602 con la innovación de proceso, de 0.641 
con la innovación de organización y de 0.652 con la innovación de 
mercadotecnia, es decir, una asociación de 60.2%, de 64.1% y de 65.2%, 
respectivamente.  
 
5. Las relaciones con los competidores son aquellas que se establecen con otros 
competidores o empresas que se encuentran en el sector o afines. 
 
Gran parte de las empresas no han logrado intercambiar o incorporar 
información para mejorar su capacidad innovadora, porque no utilizan redes 
de colaboración para innovar y tampoco cuentan con acuerdos de 
colaboración. No evalúan las relaciones con sus competidores para 
fortalecerlas y obtener beneficios, por lo que no cuentan con mecanismos de 
colaboración, coordinación o comunicación. La mayoría de las empresas 
confirman que es necesario hacer seguimiento de sus acciones. Las 
relaciones con sus competidores no influyen en la innovación del producto, 
del proceso, de la organización y de la mercadotecnia. 
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No se comprueba la hipótesis específica 4, por lo que se puede decir que las 
relaciones con los competidores no tienen una relación positiva con la 
capacidad innovadora de las empresas farmacéuticas en el período 2012-
2016, en la medida en que no presentan una asociación con ninguna de las 
dimensiones de la capacidad innovadora.  
 
6. En relación a las innovaciones generadas por las empresas farmacéuticas 
peruanas a partir de su capacidad innovadora, se puede concluir lo siguiente: 
 
 Las empresas tienen por política invertir en el desarrollo de productos 
nuevos y/o mejorados, procesos de producción o distribución logística, uso 
de tecnología avanzadas en sistemas y procedimientos para acelerar el 
flujo de conocimiento que apoye a la innovación, promocionar la imagen 
de sus productos y fortalecer las relaciones con los prescriptores 
(médicos) de sus productos.  
 
 Los cuatro tipos de innovación, es decir, de producto, de proceso, de 
organización y de mercadotecnia, incidieron en los resultados 
empresariales de modo significativo. 
 
 Las empresas se preocupan por mejorar la calidad de sus productos y las 
innovaciones de proceso inciden en la reducción de costos u otras 
mejoras. 
 
 Las empresas se preocupan por la capacitación de sus trabajadores, así 
como por promover que tengan iniciativa y que sean creativos. 
 
 Las empresas se preocupan por fomentar los sistemas de comunicación 
con clientes, proveedores y competidores. 
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 Las empresas se preocupan porque la fijación de precios de sus productos 




Teniendo en cuenta que el capital relacional es un aspecto importante que influye 
en la capacidad innovadora, los hallazgos del presente estudio permiten realizar 
las siguientes recomendaciones: 
 
 Para las empresas farmacéuticas 
 
1. Se recomienda que las empresas farmacéuticas gestionen su capital 
relacional facilitando el intercambio de información o conocimiento útil para la 
mejora de su capacidad innovadora y, por tanto, la obtención de mejores 
resultados. 
 
2. Ya que las alianzas representan una forma más abierta de comunicar, 
negociar y trabajar en forma conjunta, impulsan a las empresas a la 
innovación continua (Welbourne & Pardo-del-Val, 2009) y presentan una 
relación positiva con la capacidad innovadora del sector —el cual opina, en 
general, que es un aspecto positivo porque ha permitido intercambiar 
información— se recomienda aprovecharlas más, sobre todo, planificándolas 
y analizando más los beneficios mutuos que pueden lograr con los clientes y 
competidores. De esta manera, se podrá mejorar la innovación del producto, 
de organización y de mercadotecnia, que cuentan con un índice de 
correlación más bajo que el de innovación de proceso. En el sector, las 
alianzas están más relacionadas con la parte técnica o producción, lo cual 
explica su mayor asociación con la innovación en proceso. Los contratos de 
maquila son los acuerdos más comunes del sector, por la inversión que 
representa el tema de producción, de mejoras constantes, de costos de 
desarrollo muy altos y estándares de calidad necesarios. Existen laboratorios 
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especializados en este aspecto que cuentan con las certificaciones y las 
condiciones necesarias que garantizan la calidad de los productos. 
 
3. En cuanto a las relaciones con los clientes, teniendo en cuenta que en la 
industria farmacéutica existe una gran presión por mantener la lealtad de los 
clientes, porque es una industria muy competitiva y muy sensible a los costos, 
es muy importante fortalecer los vínculos con ellos, descubrir sus necesidades 
y asegurarse de que los requisitos del producto y precios cumplan con sus 
expectativas (Mubarik, Chandran, & Devadason, 2016). Si bien, de acuerdo a 
los resultados, existe una gran preocupación por lograr la satisfacción de los 
clientes y buscar información a través de ellos, se debe ser constante e 
innovar de manera continua. Por ello, se recomienda mejorar en la 
incorporación de la información obtenida en relación a la innovación de 
producto y de proceso, que son aspectos que no tienen asociación con las 
relaciones con los clientes. Asimismo, es preciso contar con mecanismos que 
permitan controlar que la información obtenida de los clientes sobre el 
producto esté siendo realmente utilizada en la innovación de producto 
(características funcionales, excipientes) o en cuanto a innovación de proceso 
(calidad). Finalmente, se recomienda mejorar aspectos de comercialización, 
presentación o fijación de precios que tienen que ver con innovaciones en 
mercadotecnia, así como revisar los canales de comunicación con los 
prescriptores que son los que recomiendan el producto. 
 
4. Las relaciones con los proveedores son un aspecto crítico en los resultados 
de la gestión de la cadena de suministro, pues son fundamentales para 
sobrevivir en un entorno competitivo en el que la obsolescencia de los 
productos y las necesidades de los clientes son tan intensos (Cousins, 
Handfield, Lawson, & Petersen, 2006; Yang, 2009), y son propias de la 
industria farmacéutica. Si bien estas relaciones representan un aspecto muy 
importante e incluso vital para la mayoría de las empresas, se recomienda 
aprovecharlas más, pues su impacto puede ser importante en la calidad y 
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costo del producto. De esta forma, se recomienda incentivar a los 
proveedores a que realicen propuestas más innovadoras no solo a solicitud 
de la empresa sino también para establecer procesos automatizados e 
integrados que mejoren la cadena de suministros. Estas relaciones, sobre 
todo con los proveedores internacionales, son importantes, porque son ellos 
los que proveen las materias primas. Por tanto, se podrían trabajar alianzas 
agrupándose con otras empresas del sector para negociar precios y calidad. 
Esta relación genera un “ganar-ganar”. 
 
5. En cuanto a las relaciones con los competidores, el operar en el mismo 
mercado es un factor que facilita la combinación de capacidades y permite 
generar sinergias positivas, ya que el manejo de la misma información permite 
su utilización en el desarrollo de la innovación conjunta de una manera más 
rápida y más creativa, y ofrece una oportunidad de combinar, obtener y 
explotar conocimiento que puede servir para las innovaciones (Xu, Wu, & 
Cavusgil, 2013). No obstante, en la industria farmacéutica no se cumple con 
este aspecto; por ello en el presente estudio esta dimensión del capital 
relacional no se encuentra asociada a la capacidad innovadora en ninguna de 
sus dimensiones. El mercado es muy competitivo, las empresas ven a sus 
competidores como una amenaza y solo realizan benchmarking o 
seguimiento de sus acciones. Las relaciones se dan solamente por aspectos 
más regulatorios que afectan a todas las empresas. A pesar de todo lo dicho, 
se recomienda que, a través de las asociaciones de laboratorios, se realice 
un análisis de los beneficios que podrían conseguirse de sus relaciones, como 
resolución de problemas en forma conjunta, intercambio de información 
científica, actividades de I+D, mejora de cuotas de mercado, desarrollo 
tecnológico, entre otros, y se establezcan mecanismos de coordinación que 
impidan que estas relaciones afecten sus intereses particulares, en los cuales 
la colaboración y la ética sean muy importantes. Las acciones conjuntas 




 Ahora bien, sobre la base de que la industria farmacéutica como sector 
empresarial desempeña un rol estratégico dentro del país, puesto que las 
actividades que realiza están relacionadas con el cuidado de la salud y, por 
tanto, tienen una incidencia en la mejora de la calidad de la vida de la 
población, se recomienda adicionalmente que: 
 
1. Ya que mundialmente la barrera de entrada en un país es el registro sanitario 
—lo que implica una serie de análisis y certificaciones, así como plazos 
adecuados para realizar todas las verificaciones correspondientes, como 
sucede en países cercanos como Chile, Colombia o Brasil, pero no en el Perú, 
donde las barreras son bajas debido a que existe flexibilización para 
obtenerlo, permisos sencillos y, en muchos casos, casi solo una declaración 
jurada por parte de los importadores sobre la calidad, seguridad y eficacia del 
medicamento (Aravena, Calero, Martínez, Navarro, & Villarreal, 2008; 
Ministerio de la Producción, 2015)— se recomienda que, a través de Digemid 
o la unidad competente, se establezca y realice controles más estrictos que 
consideren las buenas prácticas mundiales, y se determine una política 
adecuada de los productos que ingresan al Perú para evitar el ingresos de 
medicamentos que no cumplan con las especificaciones técnicas que afectan 
a la industria nacional. 
 
2. Luego de considerar la preocupación de los países de desarrollo para reducir 
el gasto de medicamentos y, de esta manera, lograr mayor acceso para la 
población, promoviendo la “sustitución genérica” (Gerencia de Estudios 
Económicos del Indecopi, 2002), a pesar que el Perú no ha sido ajeno, se 
recomienda contar con una política de medicamentos efectiva que favorezca 
a la industria nacional supervisada con controles sobre la calidad y eficacia 
de sus medicamentos a precios accesibles para la población. 
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3. Aprovechar el “Observatorio Peruano de Precios de Medicamentos” 
(observatorio.digemid.minsa.gob.pe) para brindar mayor información no solo 
de precios sino de información útil respecto a la calidad y eficacia que tienen 
los medicamentos genéricos gracias a una adecuada regulación y supervisión 
por parte de la autoridad competente. 
 
4. La innovación está relacionada con muchos factores vinculados con 
conocimiento, inversión, fuentes de fianciamientos y de información, entre 
otros aspectos, y la industria farmacéutica está trabajando en ello. Como lo 
demuestra la Encuesta Nacional de Innovación 2015, la regulación para llevar 
a cabo actividades actividades de innovación es muy importante. Al respecto, 
la ley 30309 podría ser un buen incentivo, por lo que se recomienda difundirla 
y promocionarla. 
 
 Finalmente, se aconseja: 
 
1. Realizar el estudio con otras dimensiones del capital relacional, como 
relaciones con accionistas o inversores, con instituciones de mejora y 
promoción de la calidad, con empleados, con la administración pública, con 
medios de comunicación, con imagen corporativa, con la defensa del medio 
ambiente o con reputación corporativa, todas ellas consideradas en el Modelo 
Intellectus (CIC, 2011); o utilizar otros modelos. 
 
2. Realizar estudios que profundicen otros aspectos diferentes relacionados con 
la innovación, con enfoques diferentes al capital relacional, debido a que, 
como se ha investigado, la innovación es un factor muy importante en este 
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Anexo 1. Matriz de consistencia 
 
 
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES INDICADORES
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL Variable independiente X Variable independiente
¿El capital relacional influye en la
capacidad innovadora de las
empresas farmacéuticas peruanas
en el período 2012-2016
Determinar la influencia del capital
relacional en la capacidad innovadora
de las empresas farmacéuticas
peruanas en el período 2012-2016
El capital relacional influye
positivamente en la capacidad
innovadora de las empresas
farmacéuticas peruanas en el período 
2012-2016
Capital relacional X1 Alianzas                                           
X2 Relaciones con clientes                  
X3 Relaciones con proveedores           
X4 Relaciones con competidores
Variable dependiente Y Variable dependiente
Y1 Innovación de producto
Y2 Innovación de proceso
Y3 Innovación de organización
Y4 Innovación de mercadotecnia Análisis documental
PROBLEMAS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS HIPÓTESIS ESPECÍFICAS
1. ¿Cuál es la relación entre las
alianzas y la capacidad innovadora
de las empresas farmacéuticas
peruanas en el período 2012-2016
1. Determinar la relación entre las
alianzas y la capacidad innovadora
de las empresas farmacéuticas
peruanas en el período 2012-2016
1. Las alianzas tienen una relación
positiva con la capacidad innovadora
de las empresas farmacéuticas
peruanas en el período 2012-2016
Entrevistas
2. ¿Cuál es la relación entre las
relaciones con los clientes y la
capacidad innovadora de las
empresas farmacéuticas peruanas
en el período 2012-2016
2. Determinar la relación entre las
relaciones con los clientes y la
capacidad innovadora de las
empresas farmacéuticas peruanas
en el período 2012-2016
2. Las relaciones con los clientes
tienen una relación positiva con la
capacidad innovadora de las
empresas farmacéuticas peruanas
en el período 2012-2016
Encuestas
3. ¿Cuál es la relación entre las
relaciones con los proveedores y la
capacidad innovadora de las
empresas farmacéuticas peruanas
en el período 2012-2016
3. Determinar la relación entre las
relaciones con los proveedores y la
capacidad innovadora de las
empresas farmacéuticas peruanas
en el período 2012-2016
3. Las relaciones con los
proveedores tienen una relación
positiva con la capacidad innovadora
de las empresas farmacéuticas
peruanas en el período 2012-2016
4. ¿Cuál es la relación entre las
relaciones con los competidores y la
capacidad innovadora de las
empresas farmacéuticas peruanas
en el período 2012-2016
4. Determinar la relación entre las
relaciones con los competidores y la
capacidad innovadora de las
empresas farmacéuticas peruanas
en el período 2012-2016
4. Las relaciones con los
competidores tienen una relación
positiva con la capacidad innovadora
de las empresas farmacéuticas









Variable independiente X Base de aliados
Capital relacional Solidez de las alianzas
Beneficios de las alianzas
Lealtad de los clientes
Satisfacción del cliente
Procesos de relación con clientes




Procesos de relación con competidores
Variable dependiente Y Y1 Innovación de producto Productos nuevos
Productos mejorados
Grado de éxito
Capacidad innovadora Impacto en resultados
Y2 Innovación de proceso Procesos nuevos
Uso de tecnología (técnicas y equipos)
Reducción de costos y eficiencia
Impacto en resultados
Y3 Innovación de organización Métodos nuevos
Formación y participación del personal
Relación con el exterior
Impacto en resultados
Y4 Innovación de mercadotecnia Métodos nuevos




X2 Relaciones con clientes
X3 Relaciones con proveedores
X4 Relaciones con competidores
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Anexo 3. Legislación a nivel nacional del sector farmacéutico 
 




Aprueba el Reglamento que regula la 
intercambiabilidad de medicamentos 
Publicado: 15 de 
setiembre de 2018 
Decreto Supremo 
N° 021-2018-SA 
Decreto Supremo que modifica el Reglamento 
para el Registro, Control y Vigilancia Sanitaria 
de Productos Farmacéuticos, Dispositivos 
Médicos y Productos Sanitarios y aprueba el 
Manual de Buenas Prácticas de Manufactura de 
Productos Farmacéuticos 




Aprueba el Manual de Buenas Prácticas de 
Laboratorio para el Control de Calidad de 
Productos Farmacéuticos 




Aprueba el Reglamento que regula la 
expedición del certificado de liberación de lote 
de productos biológicos: vacunas o derivados 
de plasma humano 





Dispone la publicación del proyecto de Norma 
Técnica de Salud que regula la elaboración del 
plan de gestión de riesgo de los productos 
farmacéuticos y de su Resolución aprobatoria  
 
 
 RM publicado en el Diario Oficial El Peruano 





Dispone la publicación del proyecto de 
Reglamento que regula la presentación y 
contenido de los documentos requeridos en la 
inscripción y reinscripción de productos 
biológicos: vacunas  
 
 
 RM publicado en el Diario Oficial El Peruano 





Dispone la publicación del proyecto de 
Documento “Relación de Procedimientos 
Administrativos a cargo de las Direcciones 
Regionales de Salud” 







Dispone la publicación del proyecto de 
Reglamento de la Ley N° 30681, Ley que regula 
el uso medicinal y terapéutico del Cannabis y 
sus derivados 





Declara el 10 del mes de febrero de cada año 
como el “Día contra la Falsificación de 
Medicamentos” 





Aprueban Directiva Administrativa “Gestión del 
Sistema Integrado de Suministro Público de 
Productos Farmacéuticos, Dispositivos 
Médicos y Productos Sanitarios – SISMED”  
 
 
 RM publicado en el Diario Oficial El Peruano 
Publicado: 16 de febrero 
de 2018 




Resolución Ministerial N° 041-2018/MINSA que 
modifica el Texto Único de Procedimientos 
Administrativos – TUPA del Ministerio de Salud 





Modifican el Texto Único de Procedimientos 
Administrativos - TUPA del Ministerio de Salud  
 
 
 TUPA publicado en el Diario Oficial El 
Peruano 






Prorrogan plazo establecido en la Segunda 
Disposición Complementaria Transitoria del 
Decreto Supremo N° 016-2013-SA 
Publicado: 21 de 
diciembre de 2017 
Decreto Supremo 
N° 034-2017-SA 
Modifican Reglamento para el Registro, Control 
y Vigilancia Sanitaria de Productos 
Farmacéuticos, Dispositivos Médicos y 
Productos Sanitarios y Reglamento de 
Establecimientos Farmacéuticos a efecto de 
incluir a Irlanda como país de alta vigilancia 
sanitaria 





Listado de Productos Farmacéuticos para la 
Compra Corporativa Sectorial de productos 
Farmacéuticos para el abastecimiento de los 
años 2018 y 2019. 
Publicado: 3 de octubre de 
2017, en la página web del 






Incorporan en el petitorio Nacional Único de 
Medicamentos Esenciales para el Sector Salud 
la Lista Complementaria de Medicamentos para 
enfermedades neoplásicas. 
Publicado: 11 de agosto 
de 2017, en el Diario 





Aprueban el “Listado de Documentos 
Considerados Equivalentes al Certificado de 
Buenas Prácticas de Manufactura”. 
Publicado: 5 de agosto de 
2017 
Decreto Supremo 
N° 021-2017/SA Aprueban Reglamento de Ensayos Clínicos 




Modifican Reglamento para el registro, control 
y vigilancia sanitaria de Productos 
Farmacéuticos, Dispositivos Médicos y 
Productos Sanitarios 





Incorporan Lista Complementaria de 
Medicamentos para enfermedades 
neurológicas en el Documento Técnico: 
Petitorio Nacional Único de Medicamentos 
Esenciales para el Sector Salud 




Modifican el Reglamento de Organización y 
funciones del Ministerio de Salud 




Aprueban relación actualizada de 
medicamentos e insumos para el tratamiento 
de la diabetes para efecto de la inafectación del 
pago del Impuesto General a las Ventas y de los 
derechos arancelarios 






Aprueban el “Listado de dispositivos médicos 
para comercializar al usuario por las droguerías 
y laboratorios”  




Aprueban el Reglamento de Organización y 
Funciones del Ministerio de salud 





Aprueban listados para la Compra Corporativa 
de Dispositivos Médicos y Otros Productos 
para el abastecimiento del año 2017 y dictan 
otras disposiciones. 
Publicado: 7 de febrero de 






Incorporan Lista Complementaria de 
Medicamentos para materno neonatal y salud 
mental en el Documento Técnico: Petitorio 
Publicado: 28 de 
diciembre de 2016 
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Nacional Único de Medicamentos Esenciales 




Modifican la R.M. N° 833-2015/MINSA, que 
aprobó el Documento Técnico: Manual de 
Buenas Prácticas de Distribución y Transporte 
de Productos Farmacéuticos, Dispositivos 
Médicos y Productos Sanitarios. 
Publicado: 28 de 
diciembre de 2016 
Decreto Supremo 
N° 040-2016-SA 
Decreto Supremo que dicta dispositivos para la 
obtención del registro sanitario o certificado de 
registro sanitario de los productos biológicos 
(vacunas) y dispositivos médicos (jeringas y 
agujas), adquiridos a través de compras o 
convenios celebrados con organismos de 
cooperación internacional. 
Publicado: 14 de octubre 
de 2016 




Modifican la Directiva Administrativa N° 165-
Minsa/Digemid V.01 “Directiva Administrativa 
para la Certificación de Buenas Prácticas De 
Manufactura En Laboratorios Nacionales Y 
Extranjeros” 





Modifican la Directiva Administrativa N° 165-
Minsa/Digemid V.01 “Directiva Administrativa 
para la Certificación de Buenas Prácticas De 
Manufactura En Laboratorios Nacionales Y 
Extranjeros” 





Modifican la NTS N° 091-Minsa/Digemid-V.01 
“Norma Técnica de Salud para la Utilización de 
Medicamentos No considerados en el Petitorio 
Nacional Único de Medicamentos Esenciales”, 
aprobada por R.M. N° 540-2011/Minsa 
Publicado: 21 de 




Criterios y Acciones para la Evaluación y 
Cumplimiento de la Eficacia Y Seguridad de las 
Especialidades Farmacéuticas comprendidas 
en la Segunda Disposición Complementaria 
Transitoria del Decreto Supremo N° 016-2013-
SA 
Publicado: 13 de 





Aprueban los siguientes formatos: 
 Formato de Notificación de sospechas de 
reacciones adversas a medicamentos u otros 
productos farmacéuticos por los titulares de 




registro sanitario y del certificado de registro 
sanitario. 
 Formato de Notificación de sospechas de 
reacciones adversas a medicamentos u otros 
productos farmacéuticos por los profesionales 
de la salud. 
 




Aprueban el listado de Productos 
Farmacéuticos para la compra corporativa de 
Productos Farmacéuticos para el 




Aprueban relación actualizada de 
Medicamentos e Insumos para el tratamiento de 
enfermedades oncológicas y del VIH/SIDA para 
efecto de la Inafectación del pago del Impuesto 
General a las Ventas y de los derechos 





Aprueban Norma Técnica de Salud que regula 
las actividades de Farmacovigilancia y 
Tecnovigilancia de Productos Farmacéuticos, 
Dispositivos Médicos y Productos Sanitarios  
 
 
 Resolución Normas Legales: Diario “El Peruano” 





Aprueban Norma Técnica de Salud para la 
Elaboración de Preparados Farmacéuticos 
 
 
 Resolución Normas Legales: Diario “El Peruano” 




Aprueban relación actualizada de 
medicamentos e insumos para el tratamiento 
de enfermedades oncológicas y del VIH/SIDA 
para efecto de la inafectación del pago del 
Impuesto Generala las Ventas y de los 
Derechos Arancelarios 





Aprueban Documento Técnico: Lineamientos 
de Política de Acceso a Productos 
Biotecnológicos 








Adecuan la conformación del Grupo de trabajo 
Ad-Hoc, encargado de conducir, coordinar, 
monitorear y facilitar el proceso de 
autoevaluación e implementación del plan de 
acción para la evaluación y calificación como 
Autoridad Reguladora Nacional de Referencia 
Regional para Medicamentos y Productos 
Biológicos, realizada por la Organización 
Panamericana de la Salud - OPS/OMS 





MINSA Aprueban el “Listado de Productos Galénicos” 




Aprueban Reglamento que regula la 
Presentación y Contenido de los Documentos 
requeridos en la Inscripción y Reinscripción de 
Productos Biológicos que opten por la vía de la 
Similaridad 




Dictan disposiciones referidas al Certificado de 
Buenas Prácticas de Manufactura requerido 
para la inscripción y reinscripción en el registro 
sanitario de productos farmacéuticos 




Decreto supremo que modifica el artículo 103 
del Reglamento para el Registro, Control y 
Vigilancia Sanitaria de Productos 
Farmacéuticos, Dispositivos Médicos y 
Productos Sanitarios y aprueban el Reglamento 
que regula la Presentación y Contenido de los 
Documentos requeridos en la Inscripción y 
Reinscripción de Productos Biológicos: 
Productos Biotecnológicos 






Aprueban el Documento Técnico: Manual de 
Buenas Prácticas de Distribución y Transporte 
de Productos Farmacéuticos, Dispositivos 
Médicos y Productos Sanitarios  
Publicado: 23 de 




Incorporan en el Documento Técnico: Petitorio 
Nacional Único de Medicamentos Esenciales 
para el Sector Salud, aprobado con Resolución 
Ministerial N° 399-2015/MINSA, la Lista 
Publicado: 16 de 
setiembre de 2015 
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Complementaria de medicamentos para el 
tratamiento de la Tuberculosis, de las ITS 
VIH/SIDA y la Malaria 
Decreto Supremo 
N° 029-2015-SA 
MODIFICAN REGLAMENTO PARA EL 
REGISTRO, CONTROL Y VIGILANCIA 
SANITARIA DE PRODUCTOS 
FARMACÉUTICOS, DISPOSITIVOS MÉDICOS Y 
PRODUCTOS SANITARIOS  
Publicado: 12 de 




Aprueban la Directiva Administrativa N° 208-
MINSA/DIGEMID-V.01 “Directiva Administrativa 
que regula las actividades de los Visitadores 
Médicos u Otros Agentes de las Empresas 
Farmacéuticas en los Establecimientos de 
Salud” 





Aprueban el Documento Técnico: Petitorio 
Nacional Único de Medicamentos Esenciales 
para el Sector Salud 






Modifican el nombre del Comité de Gestión de 
Seguridad de la Información de la Dirección 
General de Medicamentos, Insumos y Drogas - 
DIGEMID por el de Equipo de Implementación 
de la NTP-ISO/ IEC 27001:2013 de la Dirección 
General de Medicamentos, Insumos y Drogas - 
DIGEMID 






Aprueban el documento denominado 
“Procedimiento para la Emisión de Alertas 
DIGEMID” 






Conforman el Comité de Seguridad de la 
Información de la Dirección General de 
Medicamentos, Insumos y Drogas - DIGEMID 





Aprueban la Directiva Administrativa 
denominada “Directiva que Regula el 
Procedimiento para la Emisión de la Opinión 
Técnica y Autorización para el ingreso al país 
de Donaciones de Productos Farmacéuticos, 
Dispositivos Médicos y Productos Sanitarios 
provenientes del exterior” 







Incorporan Disposiciones Complementarias 
Transitorias a la R.M. N° 132-2015/MINSA, que 
aprobó el Documento Técnico: Manual de 
Buenas Prácticas de Almacenamiento de 
Productos Farmacéuticos, Dispositivos 
Médicos y Productos Sanitarios en 
Laboratorios, Droguerías, Almacenes 
Especializados y Almacenes Aduaneros  





Aprueban Documento Técnico: Manual de 
Buenas Prácticas de Almacenamiento de 
Productos Farmacéuticos, Dispositivos 
Médicos y Productos Sanitarios en 
Laboratorios, Droguerías, Almacenes 
Especializados y Almacenes Aduaneros  




Modifican reglamento para el Registro, Control 
y Vigilancia Sanitaria de Productos 
Farmacéuticos, Dispositivos Médicos y 
Productos Sanitarios a efecto de incluir a la 
República de Corea como país de alta vigilancia 
sanitaria 




Modifican reglamento de Establecimientos 
Farmacéuticos a efecto de incluir a la República 
de Corea como país de alta vigilancia sanitaria 





Aprueban el “Listado de productos y servicios 
complementarios no autorizados en farmacias, 
boticas, farmacias de los establecimientos de 
salud y botiquines” 





Se conforma la Comisión para conducir, 
coordinar y facilitar el proceso de transferencia 
a los Órganos Desconcentrados de la 
Autoridad Nacional de Salud (OD) o el que haga 
sus veces y las Autoridades Regionales de 
Salud (ARS) a través de la Autoridad de 
Productos Farmacéuticos, Dispositivos 
Médicos y Productos Sanitarios de nivel 
Regional (ARN) de las funciones de control y 
vigilancia a las Oficinas Farmacéuticas y 
Farmacias de los establecimientos de salud 
que deben suministrar al Sistema Nacional de 
Información de Precios de Productos 
Farmacéuticos, información sobre los precios 










Aprueban la Norma Técnica de Salud Nº 097-
MINSA/DGSP-V.02 «Norma Técnica de Salud de 
Atención Integral del Adulto con Infección por 
el Virus de la Inmunodeficiencia Humana» 
Publicado: 11 de 




Dictan disposiciones referidas al Sistema 
Peruano de Farmacovigilancia y 
Tecnovigilancia 





Aprueban Listado de cantidades de muestras 
de retención de Productos Farmacéuticos y 
Dispositivos Médicos en el marco de lo 
dispuesto en el Reglamento de 
Establecimientos Farmacéuticos 




Modifican Reglamento de Establecimientos 
Farmacéuticos aprobado por Decreto Supremo 
N° 014-2011-SA, modificado por Decreto 
Supremo N° 002-2012-SA 






Aprueban Listado de Autoridades de 
Competentes para la Emisión de Certificado de 
Producto Farmacéutico o Certificado de Libre 
Comercialización de Productos o Dispositivos 
Publicado: 18 de 




Aprueban Listado de Ingredientes 
Farmacéuticos Activos - IFAs Menos Estables 





Aprueban el Reglamento del Comité 
Especializado del Ministerio de Salud - CEMIS 






Aprueban la Norma Técnica de Salud para la 
Atención Integral de las Personas afectadas por 
Tuberculosis 




Modifican artículos del Reglamento para el 
Registro, Control y Vigilancia Sanitaria de 
Productos Farmacéuticos, Dispositivos 
Médicos y Productos Sanitarios  
Publicado: 24 de 
diciembre de 2013 
Resolución 
Directoral N° 177-
Aprueban “Listado de Vitaminas, Minerales y 
Otros Nutrientes Permitidos en la Fabricación 
de Productos Dietéticos” 









Aprueban documento Técnico denominado 
“Plan de simplificación de procedimientos 
Administrativos de la Dirección General de 
Salud Ambiental y de la Dirección General de 
Medicamentos, Insumos y Drogas” 





Incorporan Lista complementaria de 
medicamentos para el tratamiento de 
enfermedades neoplásicas en el Documento 
Técnico denominado “Petitorio Nacional Único 
de Medicamentos esenciales para el Sector 
Salud  
Publicado en el diario oficial El Peruano 






Aprueban Directiva Sanitaria para la Evaluación 
de las Funciones Obstétricas y Neonatales en 
los Establecimientos de Salud  






Aprueban Listado de Referencias bibliográficas 
que sustentas la seguridad de uso y uso 
tradicional de recursos naturales o sus 
asociaciones.  
Publicado en el diario oficial El Peruano 
Publicado: 19 de 





Aprueban Listado de Colorantes.  
Publicado en el diario oficial El Peruano 
Publicado: 19 de 





Aprueban Listado de Productos Galénicos.  
Publicado en el diario oficial El Peruano 
Publicado: 19 de 





Aprueban el “Listado de Excipientes”.  
Publicado en el diario oficial El Peruano 
Aprobado: 21 de 
noviembre de 2012  





Aprobar el Documento Técnico: “Petitorio 
Nacional Único de Medicamentos Esenciales 
para el Sector Salud”, que en documento 
adjunto forma parte integrante de la presente 
resolución. 






Modifican el Reglamento de Establecimientos 
Farmacéuticos. 




Modifican artículos para el Reglamento para el 
Registro, Control y Vigilancia Sanitaria de 
Productos Farmacéuticos, Dispositivos 
Médicos y Productos Sanitarios. 





Aprueban Reglamento para el Registro, Control 
y Vigilancia Sanitaria de Productos 
Farmacéuticos, Dispositivos Médicos y 
Productos Sanitarios. 




Aprueban Reglamento de Establecimientos 
Farmacéuticos 





Aprueban la Norma Técnica de Salud Nº 091-
MINSA/DIGEMID-V.01 “Norma Técnica de Salud 
para la Utilización de Medicamentos No 
considerados en el Petitorio Nacional Único de 
Medicamentos Esenciales” 





Modifican R.M. No Q442006/NIINSA referente al 
Registro Sanitario o Certificado de Registro 
Sanitario de los productos farmacéuticos y 
afines adquiridos a través de compras o 
convenios celebrados con organismos de 
cooperación internacional y similares 






Aprobar la Directiva Administrativa Nº 167-
2010/MINSA/OGA “DIRECTIVA 
ADMINISTRATIVA QUE ESTABLECE EL 
PROCEDIMIENTO DE LAS OBLIGACIONES DE 
NATURALEZA NO TRIBUTARIA A FAVOR DEL 
MINISTERIO DE SALUD.  





Aprueban la Directiva Administrativa Nº-165 -
MINSA/DIGEMID V.O1 Directiva Administrativa 
para la Certificación de Buenas Prácticas de 
Manufactura en Laboratorios Nacionales y 
Extranjeros. 
Publicado: 22 de 
setiembre de 2010 
Decreto Supremo 
Nº 028-2010-SA 
Regulan algunos alcances de los Artículos 10 y 
11 de la Ley Nº 29459 Ley de Productos 
Farmacéuticos, Dispositivos Médicos y 
Productos Sanitarios 
Publicado: 17 de 






Aprueban Directiva Administrativa para la 
Certificación de Buenas Prácticas de 
Manufactura en Laboratorios Nacionales y 
Extranjeros. 




Ratifican relación de medicamentos e insumos 
para el tratamiento de la Diabetes para efecto 
de la inafectación del Impuesto General a la 
Ventas y de los Derechos Arancelarios. 




Actualizan lista de medicamentos e insumos 
para el tratamiento oncológico y VIH/SIDA 
libres de pago del Impuesto General a las 
Ventas y Derechos Arancelarios. 




Modifican el Texto Único de Procedimientos 
Administrativos - TUPA del Ministerio de Salud 
y sus Órganos desconcentrados. 




Modifican el Texto Único de Procedimientos 
Administrativos - TUPA del Ministerio de Salud 
y sus Órganos desconcentrados. 





Dictan normas referentes al sistema de 
información de precios de productos 
farmacéuticos que debe ser proporcionada por 
los establecimientos farmacéuticos públicas y 
privadas. 





Aprueban el “PETITORIO NACIONAL ÚNICO DE 
MEDICAMENTOS ESENCIALES” el mismo que 
en Anexo forma parte integrante de la presente 
Resolución Ministerial. 





Establecen modificaciones al Decreto Supremo 
Nº 019-2001-SA que establece disposiciones 
para el acceso a la información sobre precios y 
denominación común de medicamentos. 
Publicado: 27 de 




Aprueba la Directiva Sanitaria que reglamenta 
los Estudios de Estabilidad de medicamentos. 
Publicado: 25 de 




Aprueba la Directiva “Criterios para autorizar 
inserto en las inscripciones, reinscripciones o 
cambios de inserto de medicamentos y otros 
productos farmacéuticos distintos a 
medicamentos. 






Establecen Disposiciones Complementarias al 
Reglamento del Artículo 50º de la Ley Nº 26842, 
Ley General de Salud aprobado por Decreto 
Supremo Nº 001-2009-SA. 
Publicado: 3 de abril de 
2009 
Decreto Supremo 
Nº 001-2009-JUS Nº 
29316 
Reglamento que establece disposiciones 
relativas a la publicidad, publicación de 
proyectos normativos y difusión de normas 
legales de carácter general. 




Reglamento del Artículo 50º de la Ley Nº 26842, 
Ley General de Salud. 




Reglamento del Decreto Legislativo Nº 1072 
protección de datos de prueba u otros datos no 
divulgados de productos farmacéuticos. 





Aprueban el “Manual de Buenas Prácticas de 
Dispensación”. 





Aprueban el Reglamento de la Ley Nº 28905 - 
Ley de Facilitación del Despacho de 
mercancías donadas provenientes del exterior. 
Publicado: 8 de febrero de 
2008 
 
Decisión 705 Circulación de muestras de 
productos cosméticos sin valor comercial. 
Publicado: 10 de 
diciembre de 2008 
 
Decisión 706 Armonización de legislaciones en 
materia de productos de Higiene Doméstica. 
Publicado: 10 de 






Incorpora numeral V de la Directiva de 
Procedimiento sobre Criterios para Clasificar 
Medicamentos sin Receta Médica (OTC) y para 
que un Producto de Venta Bajo Receta Médica 
pueda cambiar a Venta sin Receta Médica. 
Aprobado: 13 de 
noviembre de 2007 
Publicado: 13 de 




Modifican el Texto Único de Procedimientos 
Administrativo del Ministerio de Salud, 
Órganos Desconcentrados y Organismos 
Públicos Descentralizados. 
Aprobado: 30 de octubre 
de 2007 






Directiva de procedimiento sobre criterios para 
clasificar medicamentos sin receta médica y 
para el cambio de la condición de venta de los 
medicamentos con receta médica a sin receta 
médica. 
Aprobado: 14 de agosto 
de 2007 






Aprueban Reglamento para inafectación del 
IGV, ISC y derechos arancelarios a las 
donaciones. 
Aprobado: 10 de julio de 
2007 
Publicado: 12 de julio de 
2007 
Decreto Supremo 
Nº 006-2007-SA Modifican el Reglamento de Ensayos Clínicos. 
Aprobado: 7 de junio de 
2007 






Dictan disposiciones para que dependencias 
del Ministerio puedan solicitar Registro 
Sanitario de Productos Farmacéuticos y Afines, 
adquiridos mediante compras o convenios 
celebrados con organismos de cooperación 
internacional y similares. 
Aprobado: 6 de octubre de 
2006 




Modifican Reglamento para el Registro, Control 
y Vigilancia Sanitaria de Productos 
Farmacéuticos y Afines. 
Aprobado: 19 de mayo de 
2006 
Publicado: 20 de mayo de 
2006 
Decreto Supremo 
Nº 017-2006-SA Aprueban el Reglamento de Ensayos Clínicos. 
Aprobado: 28 de julio de 
2006 





Autorizan a la Dirección General de 
Medicamentos, Insumos y Drogas a transferir 
acervo documentario de establecimientos de 
dispensación y expendio de medicamentos a 
las Direcciones de Salud de Lima y Callao. 
Aprobado: 30 de mayo de 
2006 





Amplían Listado de Productos Sanitarios y de 
Higiene Doméstica a que se refiere el 
Reglamento para el Registro, Control y 
Vigilancia Sanitaria de Productos 
Farmacéuticos y Afines. 
Aprobado: 19 de mayo de 
2006 




Modifican Reglamento de Organización y 
Funciones del Ministerio de Salud. 
Aprobado: 10 de mayo de 
2006 





Aprueban Reglamento para la Autorización 
Sanitaria de Productos Farmacéuticos y Afines. 









Constituyen Grupo Técnico Multisectorial de 
prevención y combate al contrabando, 
comercio ilegal y falsificación de productos 
farmacéuticos y afines.  
Aprobado: 10 de febrero 
de 2006 





Aprueban Reglamento de Organización y 
Funciones del Ministerio de Salud 
Aprobado: 29 de diciembre 
de 2005 






Aprueban Directiva para la Certificación del 
Cumplimiento de las Buenas Prácticas de 
Manufactura 
Aprobado: 12 de diciembre 
de 2005 
Publicado: 19 de 




Ampliación del Listado de clasificación de 
Insumos, Instrumental y Equipo Médico 
Quirúrgico u Odontológico 
Aprobado: 16 de 
setiembre de 2005 
Publicado: 16 de 




Directiva que Establece el Procedimiento de 
Atención de Solicitudes sobre Acceso a la 
Información Publica 
Aprobado: 2 de octubre de 
2005 




Aprueban Textos Únicos de Procedimientos 
Administrativos correspondientes al Ministerio 
de Salud, sus órganos desconcentrados y sus 
organismos públicos descentralizados 
Aprobado: 25 de agosto 
de 2005 





Aprueba Reglamento para la autorización de 
ingreso del país, distribución y uso de 
productos farmacéuticos y afines no 
destinados a la comercialización 
Aprobado: 15 de junio de 
2005 





Aprueba Directiva para la aceptación y 
aprobación de DONACIONES con carácter 
asistencial provenientes del Extranjero 
Aprobado: 23 de junio de 
2005 





Aprueba Petitorio Nacional de Medicamentos 
Esenciales 
Aprobado: 31 de mayo de 
2005 






Facultan a la DIGEMID a autorizar el ingreso de 
medicamentos al país que no cuenten con 
Registro Sanitario siempre que no se destinen 
a su comercialización 
Aprobado: 23 de mayo de 
2005 





Modifica la Directiva del Sistema Integrado de 
Suministro de Medicamentos e Insumos 
Médico-Quirúrgico SISMED 
Aprobado: 16 de mayo de 
2005 




Aprueba Reglamento de la Ley del Código de 
Ética de la Función Pública 
Aprobado: 18 de abril de 
2005 




Modifica Reglamento de estupefacientes, 
psicotrópicos y otras sustancias sujetas a 
fiscalización sanitaria 
Aprobado: 13 de abril de 
2005 






Modifica Texto Único de Procedimientos 
Administrativos del Ministerio de Salud 
correspondiente a la Dirección General de 
Medicamentos, Insumos y Drogas 
Aprobado: 13 de 
setiembre de 2004 
Publicado: 17 de 
setiembre de 2004 
Decreto Supremo 
Nº 005-2004-SA 
Modifica el Reglamento para el Registro, 
Control y Vigilancia Sanitaria de Productos 
Farmacéuticos y Afines  
Aprobado: 14 de abril de 
2004 





Reglamento para el Control de Partículas 
Extrañas Visibles en Inyectables 
Aprobado: 24 de enero de 
2004 





Modifica el Art. 2º del Reglamento de la Ley de 
Transparencia y Acceso a la Información 
Pública, aprobado por Decreto Supremo Nº 072-
2003-PCM 
Aprobado:27 de 
noviembre de 2003 
Publicado: 28 de 
noviembre de 2003 
Decreto Supremo 
Nº 072-2003-PCM 
Aprueban el Reglamento de la Ley de 
Transferencia y Acceso a la Información 
Pública 
Aprobado: 6 de agosto de 
2003 







Aprueban reglamentos de Organización y 
Funciones de las Direcciones de Salud y de las 
Direcciones de Red de Salud  
Aprobado: 23 de mayo de 
2003 




Aprueban Texto Único Ordenado de la Ley Nº 
27806 Ley de Transparencia y Acceso a la 
Información Pública 
Aprobado: 22 de abril de 
2003 
Publicado: 24 de abril de 
2003 
Decreto Supremo 
Nº 002-2003- SA 
Autorizan Importación de Equipos médicos que 
tienen la condición de Usado -repotenciados o 
de usados que no requieren ser repotenciados 
en buen funcionamiento y solo para uso 
profesional 
Aprobado: 21 de enero de 
2003 






Aprueba “Reglamento de Dirimencias de 
Productos Farmacéuticos y Afines 
Pesquisados por la Dirección General de 
Medicamentos Insumos y Drogas (DIGEMID)” 
del Centro Nacional de Control de Calidad del 
Instituto Nacional de Salud 
Aprobado: 27 de 
noviembre de 2002 




Aprueba Reglamento de la Ley del Ministerio de 
Salud 
Aprobado: 19 de 
noviembre de 2002  
Publicado: 22 de 
noviembre de 2002 
Decreto Supremo 
Nº 014-2002-SA 
Aprueba Reglamento de Organización y 
Funciones del Ministerio de Salud 
Aprobado: 19 de 
noviembre de 2002  





Aprueban Directiva del Sistema Integrado de 
Suministro de Medicamentos e Insumos 
Médico Quirúrgico- SISMED 
Aprobado: 5 de noviembre 
de 2002  
Publicado: 10 de 
noviembre de 2002 
Decreto Ley Nº143-
2002-EF 
Actualiza relación de medicamentos e insumos 
para el tratamiento oncológico y el VIH/SIDA, 
para su liberación de pago del IGV y derechos 
arancelarios 
Aprobado: 20 de 
setiembre de 2002 
Publicado: 21 de 




Aprueban Directiva sobre Procedimientos para 
la Distribución de las Recetas Especiales 
Aprobado: 2 de julio de 
2002  







Aprueban Nuevo Petitorio Nacional de 
Medicamentos Esenciales 
Aprobado: 21 de junio de 
2002  




Escala de Multas por Infracción al Reglamento 
de Establecimientos Farmacéuticos 
Aprobado: 5 de febrero de 
2002  






Aprueban Norma Técnica Sanitaria para la 
Adición de Floruros en Cremas Dentales, 
Enjuagatorios y otros productos utilizados en 
la Higiene Bucal 
Aprobado: 27 de julio de 
2001 





Establecen requisitos y condiciones sanitarias 
mínimas que deben cumplir locales de 
farmacias y boticas 
Aprobado: 24 de julio de 
2001 





Dictan normas relativas al Registro de 
Regentes y Directores Técnicos que conduce la 
DIGEMID 
Aprobado: 24 de julio de 
2001 





Dicta normas relativas al control y vigilancia de 
productos farmacéuticos y afines 
Aprobado: 24 de julio de 
2001 





Establece disposición relativa al reporte de 
reacciones adversas a medicamentos 
mencionada en el Art. 22° del Reglamento de 
Establecimientos Farmacéuticos 
Aprobado: 24 de julio de 
2001 




Reglamento de Estupefacientes Psicotrópicos 
y otras sustancias sujetas a Fiscalización 
Sanitaria. 
Aprobado: 21 de julio de 
2001 




Reglamento de Establecimientos 
Farmacéuticos. 




Modifican Reglamento para el Registro, Control 
y Vigilancia Sanitaria de Productos 
Farmacéuticos y Afines. 






Establece disposiciones para el control de la 
calidad y el suministro de información sobre 
medicamentos 




Modifican Reglamento para el Registro, Control 
y Vigilancia Sanitaria de Productos 
Farmacéuticos y Afines  





Aprueba la “Guía de Inspección para 
Establecimientos de Fabricación de 
Cosméticos 
Aprobado: 2 de enero de 
2001 





Aprueba la “Guía de Inspección de Buenas 
Prácticas de Manufactura de Insumos de Uso 
Médico-Quirúrgico u Odontológico Estériles y 
Productos Sanitarios Estériles 
Aprobado: 2 de enero de 
2001 





Modifican Reglamento para el Registro, Control 
y Vigilancia Sanitaria de Productos 
Farmacéuticos y Afines  





Aprueba la Guía de Inspección para 
Establecimientos que Almacenan, 
Comercializan y Distribuyen Productos 
Farmacéuticos y Afines  
Aprobado: 21 de marzo de 
2000 





Modifica resolución mediante la cual se 
constituyeron comités farmacológicos en 
diversas dependencias del Ministerio 
Aprobado: 6 de abril de 
2000 





Aprueba Reglamento de la Comisión del 
Formulario Nacional de Medicamentos 
Aprobado: 6 de abril de 
2000 





Aprueba el Manual de Buenas Prácticas de 
Manufactura de Productos Galénicos y 
Recursos Terapéuticos Naturales 
Aprobado: 6 de abril de 
2000 





Aprueba el “Manual de Buenas Prácticas de 
Manufactura de Insumos de Uso Médico-
Quirúrgico u Odontológico Estériles y 
Productos Sanitarios Estériles 
Aprobado: 19 de junio de 
2000 








Aprueba Manual de Buenas Prácticas de 
Almacenamiento de Productos Farmacéuticos 
y Afines  
Aprobado: 27 de 
noviembre de 1999 





Escala de multas por infracciones al 
reglamento para el registro, control y vigilancia 
sanitaria de productos Farmacéuticos y afines  
Aprobado: 8 de noviembre 
de 1999 
Publicado: 11 de 




Aprueba el Manual de Buenas Prácticas de 
Manufactura de Productos Farmacéuticos 
Aprobado: 8 de febrero de 
1999 





Dispone que las Direcciones Regionales y 
Subregionales de Salud asuman las funciones 
de control y vigilancia de los productos 
farmacéuticos y afines  
Aprobado: 23 de marzo de 
1999 





Aprueba Manual de Buenas Prácticas de 
Manufactura de Productos Cosméticos 
Aprobado: 20 de octubre 
de 1999 





Aprueba Guía de Inspección para 
Establecimientos de Producción Farmacéutica 
Aprobado: 30 de octubre 
de 1999 





Constituye Comités Farmacológicos en 
diversas dependencias del Ministerio 
Aprobado: 14 de diciembre 
de 1999 
Publicado: 17 de 





Directiva de Pesquisas de Productos 
Farmacéuticos y Afines  
Aprobado: 6 de noviembre 
de 1998 
Publicado: 11 de 




Aprueba Clasificación de Insumos, 
Instrumental y Equipo de Uso Médico, 
Quirúrgico u Odontológico 
Aprobado: 4 de agosto de 
1998 





Aprueban Listado de Productos Sanitarios de 
Higiene Doméstica que Requieren Registro 
Sanitario 








SA - Fe de erratas 
Reglamento del Comité Especializado del 
MINSA - CEMIS 
Aprobado: 15 de julio de 
1998 





Reglamento del Comité Especializado del 
MINSA - CEMIS 
Aprobado: 14 de julio 1998 




Reglamento para el Registro, Control y 
Vigilancia Sanitaria de Productos 
Farmacéuticos y Afines. 
Aprobado: 23 de diciembre 
de 1997 
Publicado: 24 de 




Aprueba Facultades, Normas y Organización 
del Instituto Nacional de Defensa de la 
Competencia y Protección de la Propiedad 
Intelectual (INDECOPI) 
Aprobado: 16 de abril de 
1996 






Aprueban Directiva de Procedimientos de 
aceptación y aprobación, internamiento de 
DONACIONES de carácter asistencial o 
educacional provenientes del exterior 
Aprobado: 14 de 
noviembre de 1993 
Publicado: 16 de 
noviembre de 1993 
1978 
Decreto Ley Nº 
22095 
Ley de Represión de Tráfico y el Consumo 
ilícito de Drogas. 




Directoral Nº 1137 -
2003-DG-DIGEMID 
Amplía listado de la Clasificación de Insumos, 




Directoral Nº 470 -
2003-DG-DIGEMID Relación de Autoridades Competentes 
 
Resolución 
Directoral Nº 020 -







Amplían Listado de la Clasificación de 
Insumos, Instrumental y Equipo Médico 
Quirúrgico u Odontológico, Aprobado mediante 





Suspenden ingreso por parte de profesionales 
que retornan al país de instrumental o equipo 






Listado de Sustancias Químicas que podrán ser 











Listado de Productos y Servicios que no 





Aprueban Algoritmo de decisión para la 
evaluación de la relación de causalidad de una 





Aprueban Formato para el reporte de sospecha 
de reacciones adversas a medicamentos por 





Aprueban Listado de Productos Farmacéuticos 
para venta sin receta médica en 





Aprueban listado de Productos Farmacéuticos 






Constituyen el Comité de Alerta de la Dirección 
General de Medicamentos Insumos y Drogas  
 
Fuente. Ministerio de Salud - Dirección General de Medicamento, Insumos y 




Anexo 4. Lista de laboratorios nacionales autorizados y certificados (activos, dedicados a productos farmacéuticos. 





























Anexo 5. Cuestionario 
 
Encuesta sobre la influencia del Capital Relacional en la Capacidad 
Innovadora de las Empresas Farmacéuticas Peruanas 
La presente encuesta forma parte de un proyecto de investigación, desarrollado dentro del 
Programa de Doctorado en Ciencias Contables y Empresariales de la Universidad 
Nacional Mayor de San Marcos.  
Debido la importancia de lo que significa la industria farmacéutica para la salud y del 
esfuerzo que realizan las empresas peruanas de esta industria, la presente investigación 
pretende contribuir demostrando su competitividad. Considerando lo estratégico que 
resulta el Capital Relacional, por la importancia de las relaciones de la empresa con los 
diversos actores que conforman su entorno permitiendo establecer contactos para 
intercambiar e incorporar información que impulsa la Innovación, fuente de ventaja 
competitiva, el objetivo de la investigación es demostrar que el Capital Relacional tiene 
una influencia positiva en la Capacidad Innovadora de las Empresas Farmacéuticas 
Peruanas lo que a su vez permitirá producir resultados innovadores. 
Para cumplir con este objetivo se le solicita que por favor responda esta encuesta teniendo 
en cuenta de lo ocurre realmente en su empresa, independientemente de lo que pueda ser 
deseable.  
La encuesta consta de tres partes. La primera sobre aspectos generales de la empresa, la 
segunda se refiere a los aspectos relacionados con el Capital Relacional y la tercera y 
última se relaciona con la Capacidad Innovadora de la empresa, capacidad que permitirá 
generar resultados innovadores. 
Su participación es vital para el avance de la investigación, por lo cual agradezco de 
antemano su atención y dedicación para responder esta encuesta. 
 
Es necesario indicar que la encuesta es anónima, que sus respuestas son 
confidenciales y la información obtenida será utilizada de forma agregada 






PARTE I: ASPECTOS GENERALES DE LA EMPRESA 
Nombre:  ____________________________________ 
Dirección:  ____________________________________ 
Teléfono:  ____________________________________ 
Año de inicio de actividades:  _____________________ 
Áreas en las que se realiza innovación en la empresa: 
Innovación   _____  Operaciones  _____ 
Producción   _____  Administración  _____ 
Marketing   _____  Recursos Humanos _____ 






Se entiende que “capital relacional” representa el conjunto de relaciones 
que la empresa mantiene con los diversos actores de su entorno, como las 
alianzas que desarrolla, las relaciones con sus clientes, proveedores y 
competidores; las cuales permiten incorporar información que genera mayor 
conocimiento a la empresa para innovar. 
 
Se entiende por “innovación”, el desarrollo por parte de la empresa de 
productos, procesos y/o métodos de mercadotecnia y de organización, 
nuevos o mejorados, a través de su propio esfuerzo de creación y aplicación 
de nuevo conocimiento. 
 
Se entiende por “capacidad innovadora” a la capacidad de la empresa para 
realizar innovaciones, desarrollada a partir de las habilidades, competencias 
y conocimiento propios de la empresa, que le permite generar nuevo 
conocimiento para desarrollar innovaciones en productos, procesos y/o 
métodos de mercadotecnia y de organización, para producir resultados 





PARTE II: CAPITAL RELACIONAL 
Las siguientes afirmaciones hacen referencia a aspectos del capital relacional de su 
empresa. Se consideran cuatro bloques: alianzas, relaciones con clientes, relaciones con 
proveedores y relaciones con competidores 
A) Alianzas 
Se entiende por “alianzas” los acuerdos de colaboración que la empresa mantiene con 
cierto grado de continuidad, intensidad y de forma estructurada con otras organizaciones 
o instituciones. 
De los siguientes aspectos relacionados con las alianzas, indique la opción que en su 
opinión, represente mejor la realidad de su empresa, tomando en consideración la escala 
de valoración: 
1. Totalmente en desacuerdo   
2. En desacuerdo 
3. Indiferente 
4. De acuerdo 
5. Totalmente de acuerdo 
 1 2 3 4 5 
1. La empresa mantiene alianzas continuas y estructuradas, para el 
desarrollo de soluciones innovadoras.  
     
2. Las alianzas que realiza la empresa están más relacionadas con 
mejorar la capacidad innovadora. 
     
3. La empresa tiene alianzas con clientes para mejorar su capacidad 
innovadora. 
     
4. La empresa tiene alianzas con proveedores para mejorar su 
capacidad innovadora. 
     
5. La empresa tiene alianzas con competidores para mejorar su 
capacidad para innovar. 
     
6. La empresa realiza una planificación para desarrollar alianzas 
confiables y duraderas para mejorar su capacidad innovadora.  
     
7. Las alianzas han permitido intercambiar e incorporar 
información para mejorar la capacidad innovadora de la 
empresa.  
     
8. En las alianzas, la empresa establece mecanismos de control 
(confianza, cooperación, compromiso, coordinación, 
comunicación y seguimiento). 
     
9. La inversión en el desarrollo de alianzas ha permitido lograr un 
impacto en el desempeño de la empresa (aumento en ventas, 
reducción de costos, reducción de lanzamientos de un producto, 
resolución de conflictos o problemas, eficiencia en los procesos, 
etc.). 




B) Relaciones con Clientes 
Se entiende por “relaciones con clientes” las relaciones con los diferentes segmentos de 
clientes que demandan o pueden demandar el producto o servicio que forma parte del 
negocio básico de la empresa. 
De los siguientes aspectos referentes a las relaciones con los clientes, indique la opción 
que en su opinión, represente mejor la realidad de su empresa, tomando en consideración 
la escala de valoración: 
1. Totalmente en desacuerdo 
2. En desacuerdo 
3. Indiferente 
4. De acuerdo 
5. Totalmente de acuerdo 
 
 1 2 3 4 5 
1. La empresa cuenta con canales de comunicación o redes de 
colaboración, para las relaciones con los clientes. 
     
2. La empresa cuenta con sistemas de investigación para recoger la 
opinión de los clientes (clínica, hospitales, prescriptores y clientes 
finales). 
     
3. Los clientes se sienten satisfechos con la calidad de los productos.      
4. La empresa procesa las necesidades de los clientes para 
satisfacerlos. 
     
5. Las relaciones con los clientes han permitido intercambiar e 
incorporar información para mejorar la capacidad innovadora de 
la empresa. 
     
6. La empresa evalúa las relaciones que mantiene con los clientes 
para fortalecer su lealtad.  
     
7. Las relaciones de la empresa con los clientes son a largo plazo.      
 
C) Relaciones con Proveedores 
Se entiende por “relaciones con proveedores”, las relaciones con los diferentes 
suministradores de los recursos necesarios para el proceso de negocio básico de la 
empresa. 
De los siguientes aspectos referentes a las relaciones con los proveedores, indique la 
opción que en su opinión, represente mejor la realidad de su empresa, tomando en 
consideración la escala de valoración: 
1. Totalmente en desacuerdo 




4. De acuerdo 
5. Totalmente de acuerdo 
 
 1 2 3 4 5 
1. La empresa utiliza redes de colaboración con los proveedores para 
innovar y desarrollar soluciones en forma conjunta. 
     
2. La empresa tiene procesos automatizados e integrados con los 
proveedores que permiten la eficiencia en la cadena de 
suministros. 
     
3. La empresa cuenta con plataformas tecnológicas conjuntas con los 
proveedores (catálogos electrónicos, información electrónica en 
línea). 
     
4. Existe capacidad de respuesta por parte de los proveedores frente 
a las necesidades de la empresa (costos, calidad y diseño del 
producto, plazos de entrega). 
     
5. Los proveedores hacen propuestas innovadoras que impactan en 
el desempeño de la empresa (costos, calidad y diseño del 
producto, plazos de entrega, procesos, etc.). 
     
6. Las relaciones con los proveedores han permitido intercambiar e 
incorporar información para mejorar la capacidad innovadora de 
la empresa (costos, calidad y diseño del producto, plazos de 
entrega). 
     
7. Las relaciones de la empresa con los proveedores son estables y 
de largo plazo. 
     
 
D) Relaciones con Competidores 
Se entiende por “relaciones con competidores” las relaciones con otros competidores 
del mismo sector o afines. 
De los siguientes aspectos referentes a las relaciones con los competidores, indique la 
opción que en su opinión, represente mejor la realidad de su empresa, tomando en 
consideración la escala de valoración: 
1. Totalmente en desacuerdo 
2. En desacuerdo 
3. Indiferente 
4. De acuerdo 
5. Totalmente de acuerdo 
 
 1 2 3 4 5 
1. La empresa utiliza redes de colaboración con los competidores 
para innovar. 
     
2. Existen acuerdos de colaboración con los competidores.      
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3. En las relaciones con los competidores, la empresa establece 
mecanismos de control (coordinación, colaboración, 
comunicación, seguimiento).  
     
4. Las relaciones con los competidores han permitido intercambiar e 
incorporar información para mejorar la capacidad innovadora de 
la empresa. 
     
5. La empresa evalúa las relaciones que mantiene con los 
competidores para fortalecerlas y obtener beneficios. 
     
6. La empresa hace seguimiento a las acciones tomadas por la 
competencia. 
     
7. La empresa cuenta con personal directamente asignado para el 
análisis de las relaciones que mantiene con los competidores. 
     
 
PARTE II: CAPACIDAD INNOVADORA/RESULTADO 
INNOVADOR 
A) Innovación de Producto 
Se entiende por “innovación de producto” a la introducción de un producto o servicio 
nuevo o con mejoras significativas en cuanto a sus características o a su uso. 
De los siguientes aspectos relacionados con innovación de productos, indique la opción 
que en su opinión, represente mejor la realidad de su empresa, tomando en consideración 
la escala de valoración: 
1. Totalmente en desacuerdo 
2. En desacuerdo 
3. Indiferente 
4. De acuerdo 
5. Totalmente de acuerdo 
 
 1 2 3 4 5 
1. La empresa prioriza la inversión en el desarrollo de productos 
nuevos y/o mejorados 
     
2. La cantidad de productos nuevos, en comparación a sus 
competidores, es mayor. 
     
3. La cantidad de productos mejorados, en comparación a sus 
competidores, es mayor. 
     
4. El grado de éxito de los productos nuevos lanzados, en relación 
a sus competidores, ha sido mayor. 
     
5. El grado de éxito de los productos mejorados lanzados, en 
relación a sus competidores, ha sido mayor. 
     
6. La calidad de los productos de la empresa, es reconocida por el 
mercado. 
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7. Las innovaciones de productos nuevos y productos mejorados 
lanzados, incidieron en los resultados empresariales de modo 
significativo. 
     
 
B) Innovación de Proceso 
Se entiende por “innovación de proceso” a la introducción de un nuevo proceso o 
significativamente mejorado, de producción o distribución. 
De los siguientes aspectos relacionados con innovación de proceso, indique la opción que 
en su opinión, represente mejor la realidad de su empresa, tomando en consideración la 
escala de valoración: 
1. Totalmente en desacuerdo 
2. En desacuerdo 
3. Indiferente 
4. De acuerdo 
5. Totalmente de acuerdo 
 
 1 2 3 4 5 
1. La empresa tiene por política, innovar en procesos de producción 
o distribución logística. 
     
2. La empresa tiene por política utilizar las tecnologías (técnicas y 
equipos) más avanzadas en el mercado para el desarrollo de 
productos.  
     
3. La empresa se preocupa por mejorar la calidad del producto.       
4. Las innovaciones en proceso (producción o distribución) 
efectuadas, fueron importantes para la reducción de costos u otras 
mejoras.  
     
5. Se aumentó la eficiencia en el proceso productivo.      
6. Se aumentó la eficiencia o rapidez en los procesos de distribución 
logística. 
     
7. Las innovaciones de procesos incidieron en los resultados 
empresariales de modo significativo. 
     
 
C) Innovación de Organización 
Se entiende por “innovación de organización” a la introducción de un nuevo método de 
organización, tanto en prácticas empresariales, como en el lugar de trabajo o en las 
relaciones de la empresa con el exterior. 
De los siguientes aspectos relacionados con innovación de organización, indique la 
opción que en su opinión, represente mejor la realidad de su empresa, tomando en 
consideración la escala de valoración:  
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1. Totalmente en desacuerdo 
2. En desacuerdo 
3. Indiferente 
4. De acuerdo 
5. Totalmente de acuerdo 
 
 1 2 3 4 5 
1. Los sistemas y procedimientos de la empresa apoyan la 
innovación. 
     
2. La empresa tiene por política invertir en sistemas y procedimiento 
para acelerar el flujo de conocimientos (interno y externo). 
     
3. La empresa se preocupa por mejorar la capacitación y/o formación 
de sus trabajadores. 
     
4. La empresa promueve que los trabajadores tengan iniciativa y/o 
capacidades de innovación.  
     
5. La empresa fomenta que los colaboradores sean creativos en el 
desarrollo de sus funciones. 
     
6. La empresa se preocupa por fomentar sistemas de comunicación 
con clientes, proveedores y competidores.  
     
7. Las innovaciones de organización incidieron en los resultados 
empresariales de modo significativo. 
     
 
D) Innovación de Mercadotecnia 
Se entiende por “innovación de mercadotecnia” al uso de un nuevo método de 
comercialización que represente cambios significativos en el diseño o en el envase del 
producto, como su posicionamiento y promoción de precios.  
De los siguientes aspectos relacionados con innovación de mercadotecnia, indique la 
opción que en su opinión, represente mejor la realidad de su empresa, tomando en 
consideración la escala de valoración: 
1. Totalmente en desacuerdo 
2. En desacuerdo 
3. Indiferente 
4. De acuerdo 
5. Totalmente de acuerdo 
 
 1 2 3 4 5 
1. La empresa ha incrementado los canales de venta.       
2. La empresa ha incrementado los canales alternativos de 
distribución. 
     
3. La empresa realiza continuos cambios en la presentación de los 
productos (diseño y envase) para adaptarlos a las necesidades del 
mercado. 
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4. La empresa tiene políticas efectivas de fortalecimiento con los 
prescriptores (médicos) de los productos. 
     
5. La empresa realiza acciones para promocionar la imagen de sus 
productos. 
     
6. La fijación de los precios se ajusta a las necesidades del mercado.      
7. Las innovaciones de mercadotecnia incidieron en los resultados 
empresariales de modo significativo  




Anexo 6. Opinión de expertos 
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